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                                         I. INTRODUCCIÓN  
 
 La Publicidad en Nicaragua ha fluctuado mucho a través de la historia, gracias a la 
apertura del comercio internacional y las inversiones de distintas empresas en nuestro país, 
la industria publicitaria ha resurgido.  
 
Un factor que ha influenciado este cambio ha sido el aumento de la presión competitiva en 
un mercado saturado de productos; lo que da lugar a pensar que las inversiones futuras, en 
cuanto a comunicación se refiere, en las empresas estatales e internacionales incrementen 
significativamente. 
 
Sin embargo, muchas compañías han elegido estrategias gerenciales como soluciones de 
marca, dejando de lado las nuevas estrategias integrales de comunicación.  
 
Como consecuencia del cambio, muchos clientes han asumido que los servicios ofertados 
por las agencias de publicidad tradicionales no son suficientes, buscando así asesoramiento 
de marketing y comunicación en otras empresas ajenas a su agencia.  
 
Afrontando la nueva realidad, las agencias nicaragüenses han incorporando nuevos 
servicios de comunicación para cubrir las expectativas de los clientes; pero a pesar de este 
esfuerzo, los servicios ofertados por las agencias de nuestro país no son parte integral de la 
estrategia de comunicación que las mismas ofertan a sus clientes, factor que impide brindar 
un servicio más acorde a las necesidades del mercado actual. 
 
Lo anteriormente expuesto, lleva a la siguiente interrogante: ¿Por qué en la actualidad las 
agencias publicitarias en Managua no cuentan con departamentos especializados en 
comunicación estratégica? ¿Qué obstaculiza a las agencias publicitarias pertenecientes al 
casco urbano de Managua en el año 2004, a implementar departamentos especializados en  
Servicios de Comunicación Integral? 
 
La finalidad de este estudio es darle respuesta a estas interrogantes y recomendar las 
medidas pertinentes que conciernen al caso expuesto. 
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2.1 Objetivo General 
Analizar los servicios de comunicación ofertados en las agencias de publicidad, 
pertenecientes al casco urbano de Managua en el año 2004. 
 
 
2.2 Objetivos Específicos 
1. Identificar los tipos de servicios de comunicación publicitaria, que tienen mayor 
demanda en el casco urbano de Managua. 
 
2. Describir el funcionamiento actual de los diferentes departamentos de servicios de 
comunicación de las agencias publicitarias de Managua. 
 
3. Examinar la estructura organizacional de las principales agencias internacionales de 
publicidad. 
 
4. Determinar cuáles son los métodos de organización más adecuados para las 
agencias nacionales.  
 
5. Establecer la relación entre el presupuesto asignado a la publicidad de los clientes y 
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3.1. HISTORIA GENERAL DE LA PUBLICIDAD  
 Los orígenes de la publicidad se remontan a la antigüedad. Según la página Web 
http://webs.sinectis.com.ar/mcagliani/hpubli.htm, durante la edad media se desarrolló una 
técnica publicitaria simple, que consistía en anunciar de viva voz eventos y productos por 
medio de pregoneros, los cuales se dedicaban a leer noticias en público, o comerciantes que 
anunciaban sus productos; siendo este último método tan efectivo que ha sobrevivido hasta 
nuestros días, ya que actualmente es muy común ver en las calles de nuestro país a 
vendedores ambulantes anunciando o “pregonando” sus productos a las amas de casa.  
De acuerdo a este artículo, otro de los primeros métodos de publicidad consistía en pintar 
los anuncios en los muros, los arqueólogos han encontrado numerosas muestras de esta 
técnica, en especial en la antigua Roma y en Pompeya. 
Son varios los autores que coinciden en que el primer reclamo publicitario conocido figura 
en un papiro egipcio, encontrado en Tebas, cuya antigüedad se remonta a casi tres mil años 
y que se conserva en el Museo Británico de Londres. En él se lee lo siguiente: “Habiendo 
huido el esclavo Shem de su patrono Hapu el tejedor, este invita a todos lo buenos 
ciudadanos de Tebas a encontrarle. Es un hitita, de cinco pies de alto, de robusta 
complexión y ojos castaños. Se ofrece media pieza de oro a quién dé información a cerca 
de su paradero; a quién lo devuelva a la tienda de Hapu, el tejedor (donde se tejen las más 
bellas telas al gusto de cada uno), se le entregará una pieza entera de oro.” La frase en 
cursiva es la que dio lugar a que en este escrito se entreviera una incipiente forma de 
publicidad.  
En Grecia (siglos después) aparecieron los primeros soportes publicitarios. Se trataba de 
unos parlelepípedos en los que se inscribió el código de leyes impuesto por Solón. También 
proceden de aquella época los Kyrbos, cilindros de madera en los que se incluía todo tipo 
de comunicados.  
  
En Roma surgieron los alba y los libellidos alba, eran tablones de anuncios permanentes. 
Los papiros se adosaban a los muros (función actual del cartel). Se utilizaban para apuntar 
anuncios oficiales pero también recogían anuncios de venta de esclavos, de espectáculos, 
alquileres de casas y objetos encontrados. 
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 En la Edad Media surgió una nueva técnica, consistía en grabar los manuscritos en 
planchas de madera. Esta técnica permitía, cierto número de reproducciones en pergaminos. 
Esta técnica persistió hasta el invento de la imprenta de tipos móviles. Con ella la 
publicidad comienza a despejarse de su prehistoria y a encontrar su lugar. Porque hasta 
entonces, la publicidad no existía como elemento autónomo. La posibilidad de difundir 
masivamente los mensajes y proporcionó el nacimiento de la publicidad como medio de 
comunicación masiva. Ante la necesidad de informar al público a cerca de los productos 
que llegaban y sobre las ofertas especiales o los servicios que podían obtenerse. 
Sin embargo, a pesar de la existencia de anuncios gráficos desde la antigüedad, según la 
página Web http://www.fecha.org/gutenbergbio.html la publicidad impresa no se desarrolló 
en realidad hasta la aparición de la imprenta en 1455, este invento de Johann Gutenberg, 
permitió la circulación masiva de la escritura  en una época en la que el acceso a los libros 
estaba reservado para unos pocos, debido a que éstos eran escritos a mano por escribanos 
profesionales que podían tardar hasta cuatro o cinco meses en copiar un texto de 200 
páginas, hecho que dificultaba el acceso del hombre común al conocimiento que la palabra 
escrita transmitía. 
Gracias al Sr. Gutenberg, la comunicación de nuevos productos se hizo más fácil y llegaba 
más personas. Las empresas que comercializaban medicamentos patentados crecieron 
mucho a partir de finales de la década de 1870 gracias a la publicidad inserta en periódicos 
y revistas.  
La popularidad de la publicidad impresa siguió creciendo. De acuerdo a la página Web 
http://webs.sinectis.com.ar/mcagliani/hpubli.htm a finales del siglo XIX muchas empresas 
estadounidenses empezaron a vender sus productos en envases que llevaban impresa la 
marca, hecho que marcó un cambio en la historia de la publicidad, ya que anteriormente los 
productos domésticos como el azúcar, el jabón, el arroz, la melaza, la mantequilla, la leche, 
la manteca, los granos básicos y  los caramelos se vendían a granel, por lo que los 
consumidores no conocían al productor. 
Los primeros en etiquetar sus productos fueron los vendedores de jabones y detergentes. 
Entre los primeros, destacan Ivory, Pears' y Colgate. Siguieron el ejemplo otras empresas, 
como Wrigley y Coca Cola que hasta hoy son marcas muy conocidas, en parte gracias a la 
popularidad que adquirieron al darle cara a sus productos, permitiendo que el público los 
pudiese distinguir de otros similares, hecho que permitió desarrollar una preferencia y crear 
fidelidad a la marca. 
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 Conforme el paso del tiempo, la Industria publicitaria siguió creciendo y 
cambiando según el avance de la tecnología. De acuerdo a la página Web 
http://webs.sinectis.com.ar/mcagliani/hpubli.htm la aparición de la electricidad contribuyó 
a la creación de anuncios luminosos; el fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de 
impresión ayudaron tanto a editores como a los departamentos de publicidad de periódicos 
y revistas.  
La aparición de la radio en la década de 1920 estimuló una nueva técnica de venta que 
utilizaba la voz como reclamo. 
Otro invento que revolucionó el mundo de la publicidad fue la televisión, un medio que 
forzó a la industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando medios 
visuales y sonoros.  
Actualmente la tecnología continúa abriéndose paso, en la década de 1990 destaca la 
generalización del uso de reproductores de vídeo y de mandos a distancia para éstos y para 
las televisiones.  
Las agencias de publicidad consideran una amenaza esta generalización porque algunos 
espectadores pueden borrar los anuncios cuando graban programas o pasarlos a alta 
velocidad cuando ven una cinta grabada; además, la existencia del mando a distancia 
también es una amenaza porque los espectadores pueden cambiar de cadena o quitar el 
sonido en tanto se emitan los anuncios. Por ello, las agencias de publicidad han cambiado 
de técnica y ahora intentan patrocinar los espacios de la programación.  
La generalización de redes internacionales de informática, como Internet, compensa estas 
dificultades al ofrecer un nuevo medio específico con características muy novedosas de 
comunicación, es un medio voluntario, interactivo y personal incrementando así los medios 
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3.2. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD EN NICARAGUA  
  
 La publicidad en nuestro país ha crecido a medida que éste se ha venido 
desarrollando, según el documento Historia de la Publicidad en Nicaragua, escrito por el Sr. 
Juan Bosco Parrales, reconocido miembro del gremio de publicistas de Nicaragua, las 
agencias de publicidad, los medios de comunicación y las empresas han crecido a la par, de 
manera que los publicistas crecen a medida que los clientes se desarrollan y tecnifican.  
 
Sin embargo el desarrollo de la publicidad en Nicaragua ha estado marcado por factores 
sociales, políticos y naturales que han dividido la historia en etapas muy significativas:  
 
3.2.1 Etapa Romántica: Abarca desde 1944 hasta 1949. 
 
 Según el Sr. Parrales, la Publicidad organizada en Nicaragua se  inicia  en 1944, 
con la creación de una agencia publicitaria, fundada por el poeta Joaquín Pasos y el 
caricaturista Antonio (Toño) López.  
 
Siendo el medio impreso, específicamente la prensa escrita, el más desarrollado y con 
mayor significación por los cambios políticos de esta época. La radio se transmitía en onda 
corta y la televisión todavía no llegaba Nicaragua.  
 
Un análisis conceptual indica que la Publicidad perseguía  fijación  de marca sin estrategias 
de mercado. Básicamente la publicidad no comunicaba nada, solamente fijaba marca. 
 
Con la crisis económica del año 1949 termina la etapa romántica de la Publicidad en 
Nicaragua, los negocios publicitarios sufrieron pérdidas y los almacenes de Comercio 
tuvieron que despedir al 45% de sus trabajadores y la caída de los salarios repercutió en las 
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3.2.2 Etapa del despliegue Publicitario: Desde 1950 hasta 1962. 
 
 A inicio de la década de los cincuentas la economía Nicaragüense entra en un 
período de Franca Recuperación con respecto a la larga fase de estancamiento en que  se 
encontraba sumida desde los años treinta. 
La acumulación de excedentes sustanciales facilitaron la formación del Sistema Financiero 
Privado, la consolidación del estado y sus actividades económicas incidieron en el 
desarrollo de actividades Industriales y Comerciales, propiciaron el crecimiento de las 
principales ciudades del Pacífico. 
 
En este período nace una nueva agencia fundada por el Sr. Raúl Cuadra Chamberlaim, 
“Publicidad Cuadra Chamberlaim”, grandes agencias publicitarias Nicaragüenses cuyo 
símbolo sigue siendo un gallo y su slogan “Siempre Listos”. 
 
El florecimiento económico dio pie para la fundación de otras agencias publicitarias como 
Publicidad Life, Publicidad Roca del Sr. Rodolfo Cardenal que después se convirtió en 
Publicidad Centroamericana, dirigida por el Sr. Carlos Cuadra Cardenal, nombre que hoy 
lleva la agencia que dirigen sus hijos Olga Cuadra de Saravia y Carlos Cuadra Cuadra. 
 
Una peculiaridad de este período, es que las agencias publicitarias eran manejadas por una 
o dos personas, tal es el caso de Publicidad   Wilmor de William Morales y Pedro Rafael 
Gutiérrez, Publicidad Art- Técnica del Arquitecto Samuel Barreto y Publicidad Miller entre 
otras. 
 
Durante ésta época sucedió un hecho de gran importancia en la historia de los Medios y de 
la Publicidad en Nicaragua. La Radio que durante la década de los cuarenta transmitía en 
onda  corta, hoy llamada Onda Internacional, inició su transmisión en Onda media. Siendo 
Radio Mundial la primera radio que transmitió en onda media en Nicaragua. Con Radio 
Mundial llegaron a la cúspide las famosas radionovelas que en su momento tuvieron igual o 
más aceptación que las telenovelas actuales. 
 
Aunque la mayoría de los guiones eran extranjeros, todos los actores eran nicaragüenses y 
las radionovelas se grababan en Nicaragua. En el área de noticias de Radio algunas 
emisoras tuvieron pequeñas experiencias, pero fue en Radio Mundial donde se consagraron  
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radio noticieros como Radio Noticias, La verdad y Radio  Informaciones, hoy llamado el 
Decano por hacer cumplido cuarenta años de transmisión y el Noticiero Radial Extra que 
generó los Tele-noticieros Extravisión y Nicavisión. 
 
En el año 1954 se funda el primer Canal de Televisión dirigido por el Sr. Luis Felipe 
Hidalgo y cuyo propietario era Anastasio Somoza García.  Este Canal primero transmitió en 
la frecuencia de Canal 8 y luego en Canal 6. 
 
Las agencias locales se organizaron a imagen y semejanza de las agencias publicitarias 
mexicanas y cubanas. Las Publicidades tenían Departamento de arte, radio, administrativos, 
medios y Ejecutivos de Cuenta.  
 
Los Ejecutivos de Cuenta y los Jefes de Departamento de Radio eran los creativos de las 
agencias, muy pocos empresarios creían en la publicidad, en el Mercadeo o en la 
Investigación de Mercados se puede decir que prácticamente le hacían un favor al 
Publicista al encomendarle su cuenta publicitaria. 
 
El Sr. Carlos Cuadra de CCCP afirma en su entrevista (Ver en Anexos Pág. xx) que durante 
esta etapa la publicidad consistía en simples adornos a un texto. En este momento la 
publicidad era muy artesana, a veces todas las fases las hacía una sola persona, con la 
especialización de los medios empezó a surgir la especialización de las agencias y al mismo 
tiempo a salir del seno de las agencias, la realización de los oficios, a los que la agencia 
dejó de tener injerencia en ellos por el carácter externo de los mismos. Entonces las 
agencias se volvieron en organizadoras de cómo traducir la información a estos medios.  
 
Los servicios eran subcontratados en cuanto a las especializaciones se fueron dando, se 
empezaron a crear entidades distintas, las radios suplían de musicalizadoras, locutores, 
editores, etc. Entonces se fue creando una industria alrededor que estaba totalmente fuera 
de la agencia. Hubo posteriormente una etapa, en la algunas agencias trataron de volver a 
integrar dentro de las agencias lo que se había salido en el período anterior, es decir, 
empezaron a generar productoras dentro de las propias agencias y entonces a veces tenías 
agencias que no sólo te hacían los diseños, sino que te grababan y musicalizaban los 
anuncios, tenían estudios de audio y tenían productoras de cine dentro de las agencias. 
Obviamente eso pudo dar respuesta a un mercado relativamente pequeño e incipiente, en  
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cuanto el mercado empezó a crecer y a desarrollarse se volvió insostenible, ya que cada 
agencia hacía de todo, entonces volvió otra vez a darse la especialización y a salirse estos 
servicios por completo de las agencias. 
 
Retomando el documento del Sr. Bosco Parrales, este afirma que conceptualmente la 
publicidad mejoró notablemente con respecto a la etapa Romántica, se perseguían algunos 
objetivos de Mercado y era más eficiente, tan eficiente que influyó en el habla del 
nicaragüense. Los lectores y oyentes hicieron propio muchos slogans de productos que ya 




Todos los productos de la casa Laman y Kemp, terminaban con un slogan que decían 
“Legítimo de  Laman y Kemp” y el habla nicaragüense adoptó este slogan para demostrar 
una aseveración. 
  
“Lo que te estoy diciendo, es legitimo de Laman y Kemp”. 
 
En esa época se vendían unas píldoras rosadas del Dr. Ross, que eran muy pequeñas pero 
muy eficientes para la digestión, el slogan era: “Chiquitas pero cumplidoras”, nuestra habla 
adoptó la frase para referirse a una mujer bajita y muy bonita. 
 
En Cine se trabajaba con slides hachos a mano y protegidos con vidrio para que el haz de 
luz del reflector no los quemara. 
 
En Televisión se anunciaba con slides más pequeños y en Blanco y negro. Pero la televisión  
en la época era un medio terciario superada por la radio y el Periódico. La Televisión estaba 
en el círculo de espera hasta que llegara su turno. 
 
Con la llegada de los productos Centroamericanos llegaban sus promociones y Campañas 
Publicitarias y tras las  campañas las agencias Internacionales Centroamericanas. 
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 McCann Erickson  compró una agencia local en cada país y poco a poco fue 
eliminando personal y nombre para imprimirle su propio sello. En Nicaragua McCann 
Erickson compró Publicidad Wilmor de William Morales. 
 
Otras agencias internacionales buscaron agencias locales como corresponsales y llegaron al 
país Directores Creativos Internacionales que hicieron trabajar más y prepararse mejor a los 
Publicistas Nicaragüenses. 
 
3.2.3 Etapa: del Mercomún: Abarca desde 1963 hasta 1979,  
 
 Todos estos cambios motivaron algunas acciones. En Octubre de 1964 se fundó la 
Organización Nicaragüense de Agencias de Publicidad (ONAP), para dar respuesta a las 
nuevas condiciones que generaba el mercado común centroamericano y evitar ser 
absorbidas por agencias internacionales. 
 
Un grupo de Publicistas Centroamericanos fundó una organización de muy poca duración 
que se llamo APCU. Solo Guatemala persistió y hoy se llama en toda Centroamérica 
APCU-J.M. Thompson. 
 
También se forma una organización llamada IPC, conformada por Nicaragua, Costa Rica, 
Guatemala, El Salvador. 
 
La Televisión aunque en Blanco y Negro anunciaba productos hechos  en película de cine 
de 16 milímetros y los cines de todo el país pasaban comerciales de 35 milímetros de color. 
 
Fue una etapa de tecnificación, se incrementaron los famosos surveys con la Técnica 
Coincidental, la cual calculaba los impactos publicitaros a los que una persona estaba 
expuesta durante el día y parte de la noche, se realizaban reportes de competencia, cuyo 
único análisis se basaba en la inversión publicitaria de la competencia y los medios en que 
ésta pautaba. 
 
Proliferaban los Reportes de Contactos, en las campañas se comenzó a hablar de Promesas 
Básicas, Promesas Auxiliares, Story Line, Story Board y una serie de anglicismos que 
denotaban modernismo, algunos sobreviven en nuestros días, con el avance de la tecnología  
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se han agregado nuevos términos y se han reemplazado otros, pero el uso de los 
mencionados anglicismos persiste. 
 
Las Investigaciones de Mercado estaban a la orden del día, se tabulaban en enormes 
computadoras IBM con tarjetas ponchadas o con el Sistema Manual llamado Royal Mc. 
Bec. Era la época de los viajes, no existía el Fax, el correo era atrasado e inseguro y los 
pasajes de avión, hoteles y viáticos muy baratos. Constantemente se presentaban publicistas 
a supervisar sus campañas o se viajaba para entrenamiento y rendir informes. 
Surgen nuevas agencias, se consolidan otras y desaparecen muchas. Se funda Publicidad e 
Istmo Publicidad Pep, se instalan McCann Erickson, ASPI, PUBLICENTRO, APCU, y 
otras agencias  centroamericanas. 
 
Se empezó a hablar de Split Comisión, que consiste en repartir la comisión que la agencia 
local recibe de los medios de comunicación con las agencias internacionales. 
 
A finales de los sesenta, la publicidad nicaragüense era reconocida a nivel centroamericano, 
a los creativos Internacionales se les contraponen los creativos Nacionales, se inicia el 
departamento creativo en las agencias y del publicista integral se transforma en publicista 
especializado. 
 
El ejecutivo de cuentas era sólo contacto con el cliente, el creativo hacía solo creatividad, el 
Director de Arte y los Gráficos solo hacían  arte y los directores de Medios solo hacían 
planes de medios, monitoreaban, hacían reportes de Competencia y mantenían relaciones 
con los medios. 
 
Las facturaciones  de la época en dólares eran el doble de las facturaciones actuales de la 
agencias de publicidad. Los sueldos de los Publicitas eran comparables con los mejores 
sueldos de otras profesiones. 
En el año 1970 ONAP organiza el Primer Congreso de Publicistas Centroamericanos y es 
aquí en Nicaragua donde se funda la Federación Centroamericana de Asociaciones de 
Agencias de Publicidad (FECAAP), Organización que contribuyó al acercamiento y 
mejoramiento de la Publicidad en Centroamérica, esta federación aún existe, aunque estuvo 
congelada en los 80. 
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 Un hecho trascendental marca significativamente esta etapa, el 22 de Diciembre de 
1972, ocurre la tragedia del terremoto de Managua. Al caer la capital prácticamente 
desaparecen los Comercios, Industrias, Distribuidoras, Los medios de comunicación y las 
agencias de publicidad. 
 
Quince días después, en enero de 1973 se comienzan a leer en las  calles pequeños rótulos 
que decían: “Ya estamos operando,  Estamos abiertos” y la actividad comercial é industrial 
se reinicia, hay que producir, hay que vender, por lo tanto hay que anunciarse. 
 
Se reagrupan las agencias publicitarias y en los primeros meses, mientras la situación va 
mejorando se recontratan a los trabajadores de las Agencias, algunos no vuelven y fundan 
sus propias Agencias, nace GAP, Cerebro, Moderna Noble y Asociados, se asocia Istmo-
Pep con Publisa,  
 
Nace Creatividad Publicidad y poco a poco Managua y Nicaragua renacen y la publicidad 
nicaragüense alcanza el mayor boom de su  historia. A nivel Centroamericano la FECAAP 
está en su apogeo y Nicaragua realiza de nuevo otro congreso de los publicistas 
centroamericanos.  
 
El primero de enero de 1974 la televisión nicaragüense, Canal 6 y Canal 2, inician sus 
transmisiones en color, es un cambio radical en la historia de la publicidad en Nicaragua, a 
partir de esa fecha se logran ver los productos tal y como son, los colores de los alimentos, 
bebidas, telas, vehículos y  electrodomésticos. 
 
El cambio es paulatino, si bien es cierto que la  transmisión es en color, los aparatos 
receptores seguían siendo en Blanco y Negro, pero poco a poco van apareciendo en los 
hogares nicaragüenses los receptores de color hasta llegar a ésta fecha con un 80% de 
televisores a color y un 20% aun con televisores en Blanco y Negro. 
 
Con la llegada del color a la televisión nicaragüense llegó el video tape portátil y las 
grandes reproductoras de video tape en Blanco y negro, se  pasó a realizar la producción de 
comerciales en cámaras pequeñas y  grabadoras portátiles que facilitaron la creación de los 
comerciales a  bajo costo y el nacimiento de los telenoticieros Extravisión y Teleprensa. 
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 Conceptualmente la publicidad nicaragüense mejoró a tal instancia, que fue objeto 
de premios Internacionales y por única vez ONAP organizó un concurso publicitario 
denominado “El Atabal de Oro”. 
 
A partir de 1978, a raíz de la situación política, la economía comienza a decrecer y la 
publicidad también. 
Las huelgas, la inseguridad, el desempleo, la actividad política y la falta de producción 
obliga a la devaluación del córdoba con respecto al dólar, de siete córdobas por un dólar 
pasa a  diez córdobas por un dólar. Esta situación y la guerra, marcan el final de la etapa 
que se denominó “El Mercomún Publicitario”. 
 
3.2.4 Etapa de la Revolución: Abarca de 1979 a 1989 
  
 Con el nuevo gobierno en 1979 se inicia la cuarta etapa de la Publicidad en 
Nicaragua a que se le llamó la etapa de la  Revolución. 
 
En esta etapa, la publicidad propiamente dicha, casi desaparece, se regula la publicidad de 
la cerveza, los rones y el cigarrillo, finalmente se prohíbe. Las agencias de publicidad van 
cerrando y queda Cuadra Chamberlaim, Publicidad Carlos Cuadra Cardenal y Gap 
Publicidad, y se forma también una  nueva agencia de corta duración llamada 
PUBLIUNION, y se conforma un consorcio publicitario estatal para manejar las cuentas 
publicitarias  del estado. 
 
Si bien es cierto que la publicidad casi desaparece, la propaganda surge y aunque en los 
primeros años es rudimentaria y de panfletos, a  mediados de la década de los ochenta se 
aplican las técnicas publicitarias a la propaganda, la cual mejoró considerablemente. 
Se prohíbe  el uso de modelos mujeres como objeto sexual y se trata de promover a los 
niños, hombres y mujeres como sujeto de la  propaganda. La planificación económica del 
estado al no tomar en cuenta las leyes de la oferta y la demanda genera una serie de 
distorsiones en la economía que hacen desaparecer muchísimos productos y el valor 
comercial de otros. Solo quedan los productos de la canasta básica y hay un solo vendedor. 
 
Los medios de comunicación avanzan tecnológicamente y se mantienen con los estándares 
Centroamericanos. La FM que hasta  esos momentos solo se usaba de enlace, transmite por 
primera vez como una radio convencional, hoy casi todas transmiten en FM. 
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Mientras que en Centroamérica la publicidad va en franca mejoría, buscando como 
equiparse a la publicidad de Brasil, Argentina, Chile y España, en Nicaragua se va 
extinguiendo poco a poco y al llegar al final de esta etapa en 1989 hay un retraso 
publicitario considerable y una clara desventaja con los Centroamericanos. 
 
3.2.5 La nueva era de la Publicidad: Comprendida desde 1990 hasta la  actualidad. 
 
 En 1990 se inicia la quinta etapa a la que se le llama “Una Nueva Era de la 
Publicidad”. La tarea es intensa, la globalización está en lo fino y las nuevas técnicas 
exigen cambios inmediatos y radicales, hasta nuestros días que se está introduciendo nueva 
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3.3. SERVICIOS INTEGRALES DE COMUNICACIÓN EN LAS AGENCIAS DE 
PUBLICIDAD INTERNACIONALES 
 Las agencias desarrollan el pensamiento estratégico y la creatividad. Por ello deben 
ofrecer servicios integrales de comunicación con la visión de ser asesores, organizadores y 
generadores de las ideas y  ejecutarlas con alta calidad; de manera que puedan presentarle a 
sus clientes más opciones creativas y estratégicas que les brinden mejores resultados. 
Las agencias internacionales se han enfocado en mejorar procesos, hacer mejores 
propuestas de negocios en el terreno de asesoría y hacer entender el papel esencial de la 
agencia como un asesor estratégico responsable de la construcción manejo y desarrollo de 
las marcas. 
El objetivo de señalar la implementación de este tipo de comunicación es destacar y 
promover el alto nivel de especialización y eficiencia de las agencias nicaragüenses que han 
ofrecido este tipo de servicios a sus clientes de alguna u otra manera. 
Para ejemplificar la oferta de estos servicios, se tomarán dos de las agencias más grandes a 
nivel mundial según ranking  anual de agencias publicado en 
www.publimark.cl/nanterior/n132/adver.html, que las sitúa entre los 10 primeros lugares a 
nivel mundial.  
 
3.3.1 McCann Erickson Worldgroup 
 Con facturaciones que sobrepasan los $18,6 mil millones de dólares y operaciones 
en 131 países, el McCann-Erickson WorldGroup es una de las organizaciones de 
comunicación más grandes en el mundo.  
Según www.publimark.cl/nanterior/n132/adver.html ocupa el segundo lugar en el ranking 
anual de agencias de publicidad a nivel mundial. 
De acuerdo a la página http://www.mccann-erickson.co.uk/worldgroup/ McCann-Erickson 
ofrece servicios de comunicación integral organizados en pequeñas empresas de 
comunicación especializada, dentro de la Agencia de Publicidad, servicio que ofertan a su 
cartera de clientes como valor agregado y con la independencia suficiente para brindar este 
tipo de servicios a clientes que no los reciben de su Agencia de Publicidad actual.    
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 La oferta incluye compra de Medios, Relaciones Públicas, Consulta de Marca, 
Relaciones Públicas, Marketing Experimental, Marketing Directo, Promoción de Ventas y 
Marketing de negocios digitales.  
Cada departamento es independiente y cuenta con un nombre diferente, sin embargo, para 
los clientes de la agencia todos los departamentos trabajan en función de la Planificación 
estratégica de comunicación realizada para cada uno en específico. A pesar de su 
independencia, los diferentes departamentos siempre están comunicados y trabajan bajo un 




 Momentum es el departamento encargado de la organización de la promoción de 
ventas, eventos de mercadeo, patrocinio y publicidad experimental de McCann Erickson.  
 
Para el año 2001, Momentum contaba con 58 oficinas por todo el  mundo en 9 países, con 
más de 1600 empleados. En 1996 tenía solamente 4 oficinas de Estados Unidos. Su 
crecimiento está respaldado por más de 200 profesionales con más de 15 años de 
experiencia en la industria. Al menos 50 de sus clientes han mantenido una relación con 
Momentum mayor de cinco años. 
 
Según http://www.momentum-ww.com/home.htm las funciones de Momentum abarcan 
específicamente la organización de eventos de mercadeo que incluyen  Producción y 
Promoción de Eventos, Muestreo, lanzamientos de productos, demostraciones, Diseño y 




 FutureBrand también es parte de McCann Erickson, es el  departamento encargado 
de la creación de nuevas marcas. Se dedica  a la construcción de marcas profundas, 
imaginativas y eficaces.  
 
Dentro de su portafolio cuenta con la creación de grandes marcas, como la edición especial 
de Coca Cola para las Olimpiadas,  FutureBrand tuvo la responsabilidad de crear una  
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identidad para esta edición basándose en la comunicación existente de Coca Cola, pero con 
un nuevo enfoque, dirigido principalmente jóvenes que disfrutaban del deporte. El 
acercamiento único de FutureBrand combina recursos creativos y estratégicos y una red 
global para crear una solución completa para los clientes.  
 
3. McCann Relationship Marketing (MRM) 
  
 McCann Erickson ofrece también servicios de Relaciones Públicas, este 
departamento es conocido como McCann Relationship Marketing.  
 
Según la página Web http://www.mrmworldwide.com/ los socios de MRM por todo el 
mundo unifican cada aspecto de la relación de Marketing: los análisis del mercado y de 
consumidor, segmentación, Marketing directo, gerencia de la base de datos, creando así 
conexiones duraderas, soluciones digitales y cuidado del cliente. Esto permite ayudar a los 
clientes a optimizar sus comunicaciones, dar una visión clara en la posición del mercado; 
estableciendo claramente los  segmentos que representan potencial óptimo del crecimiento y 
del beneficio del mismo.  
 
El manejo estratégico de las Relaciones Públicas que ha desarrollado MRM ha resultado en 
relaciones más provechosas entre el cliente y el mercado meta al que pretende cautivar. 
 
4. Torre Lazur-McCann Health Care Worldwide 
 
 Torre Lazur-McCann es parte de los servicios de comunicación integral que oferta 
McCann Erickson a sus clientes. Su área de especialidad concierne exclusivamente la 
comercialización y promoción de servicios farmacéuticos, productos médicos y similares a 
través de todas las etapas del ciclo de vida del producto. 
 
Actualmente cuenta con 856 empleados en 36 ciudades y 1999  facturaciones de casi $1 
mil millones de dólares y proporciona servicio completo de comunicación de Marketing a 
todas las audiencias relevantes en la arena del cuidado de la salud.  
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 De acuerdo a la página http://www.torrelazur.com/ las audiencias  metas para este 
tipo de comunicación  incluyen a doctores y  especialistas médicos,  enfermeras, a 
pacientes, a representantes de ventas farmacéuticos,  reguladores del gobierno, y a 
farmacéuticos.  
Sus servicios incluyen:  
− Publicidad ética y de consumidor  
− Promoción de Ventas  
− Educación Médica  
− Entrenamiento de Ventas  
− Estudio de Mercados  
− Servicios de Audio/Video  
− Comunicaciones en línea  
− Relaciones Públicas  
 
Torre Lazur-McCann proporciona comunicaciones de comercialización local y 
regionalmente, trabajando cada vez más con clientes internacionales para manejar marcas 
de fábrica farmacéuticas de forma global. En 1998/99, Torre Lazur ganó más concesiones 
que cualquier otra red mundial del cuidado de la salud.  
 
5. Universal McCann 
 
 Universal McCann es el departamento encargado de la Planificación y compra de 
medios de McCann Erickson. Además tiene a su cargo encontrar nuevos medios de pauta y 
hacer sugerencias creativas a sus clientes.  
 
Según http://www.universalmccann.com/ el centro de comercialización de los medios es el 
consumidor. Para que el programa de las comunicaciones sea verdaderamente eficaz, el 
cliente debe entender los hábitos de consumo de los medios de su mercado meta. Además 
se debe tomar en consideración todos los lugares potenciales de las comunicaciones y la 
penetración sobre la audiencia. Esto proporciona la base para idear una compra estratégica 
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6. Weber Shandwick WorldWide 
 
 Weber Shandwick es el departamento encargado de la Planificación estratégica. 
Cuenta con una metodología basada en la construcción de herramientas analíticas que 
proporcionan penetración,  conocimiento, definición de las audiencias, foco del mensaje, 
cohesión del programa y la medida de resultados para resolver objetivos del cliente.  
La gerencia del resultado es un sistema continuo, dinámico y multidisciplinario. Según la 
página http://www.webershandwick.com/ este departamento adquiere un compromiso son 
sus clientes para identificar la necesidad existente, calificar cada proyecto para estimar 
valor de la marca, descubrir problemas, vacíos de información y proponer el mejor 
acercamiento para definir posibles soluciones. 
 
Una vez que se ha visto el problema de cerca se exploran a profundidad  los factores 
internos y externos, se crea una estrategia y  una solución viable especificada en el plan 
táctico para la ejecución.  
 
Se ejecuta el plan especificado y se evalúan los resultados. Se aprende de los errores y se 
evoluciona al siguiente nivel para adquirir un nuevo compromiso.  Completando así un 
ciclo de aprendizaje en la Planificación estratégica.         
   
7. Zentropy: Partners 
 
 Este departamento brinda soluciones digitales a los clientes de McCann 
determinando la combinación derecha de habilidades y de la gente, y colaborando para 
entregar las experiencias interactivas más innovadoras posibles. 
 
De acuerdo a http://www.zentropypartners.com este departamento ha  hecho uso de 
otras áreas de la publicidad como el diseño, la creatividad, Planificación de medios, 
investigación de mercados, como herramientas de trabajo, es posible para Zentropy ofrecer 
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3.3.2 Grey Worldwide 
 
 Según http://www.grey.com/, Grey es una Agencia Internacional que ocupa el lugar 
No. 6 entre las mejores agencias del mundo, con una facturación total de 9 mil millones de 
dólares, con oficinas en 90 países.  
 
Su enfoque principal es proporcionar servicios altamente creativos incluyendo ideas y 
estrategias de marca de fábrica, el planeamiento de marca, el desarrollo creativo y la 
producción.  
 
En el 2000, cuando el Grey Global Group (antes Grey Advertising) hizo una compañía que 
sostenía de muchas compañías como socios, cada uno se enfocó en una disciplina diferente 
del negocio de las comunicaciones de Marketing, 
 
1. Grey Health Care Group 
  
 Al igual que McCann Erickson, Grey cuenta con un departamento de cuidado de la 
salud (Health Care)  
 
En el caso de Grey Health Group su comunicación especializada provee a clientes: 
publicidad integrada global; educación médica del servicio completo, gerencia médicas 
relaciones públicas completamente integradas del healthcare (GCI Healthcare); 
investigación dato-basada del healthcare del consumidor (ciencias de la salud del 
consumidor); y capacidades de las ventas del contrato. 
 
2. GCI Group 
 
 Es el departamento que ofrece servicios de Relaciones Públicas a los clientes de 
Grey, GCI Group es una de las firmas globales más grandes de relaciones públicas en el 
mundo, ha ampliado sus servicios tradicionales, incluyendo healthcare, tecnología, 
relaciones financieras, estrategias interactivas, reputación corporativa,  comercialización de 
la marca de fábrica y asuntos públicos. 
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 Según la página Web http://www.gcigroup.com/ GCI cuenta con 88 oficinas en 47 
países. Entre sus principales clientes se encuentran  British Airways, Dell, Procter & 
Gamble y Visa Internacional. 
 
3. Grey Synchronized Partners  
           Tres de las compañías globales de Grey se especializan en disciplinas alineadas muy 
de cerca. Grey Synchronized Partners agrupa a Grey Interactive, G2 y Grey Direct, de 
manera que los clientes tienen un solo contacto si desean usar este tipo de comunicación 
especializada. 
a) G2 
 Fundada en Enero del 2000, G2 es una marca de desarrollo comprometida a proveer 
a sus clientes con las estrategias y herramientas necesarias para entregar soluciones 
integradas  a la comunicación para sus consumidores. G2 compite en áreas que incluyen 
Estrategia de Marca y Posicionamiento, Marca e Identidad corporativa, y comunicaciones 
corporativas.  
 
Según la página http://www.g2.com/  este es el departamento encargado de hacer 
Planificación estratégica para sus clientes en cuanto a comunicación se refiere. 
 
Ente sus clientes claves se encuentran British American Tobacco (BAT), BellSouth, Mars y 
Procter & Gamble. 
 
b) Grey Interactive 
 Según la página http://www.greyinteractive.com/ Grey Interactive es una agencia de 
servicio completo de soluciones digitales, que incluyen Internet y redes de Marketing. 
Tiene 39 oficinas en 32 países y sus clientes clave incluyen a BMW, Chrysler, Kraft Foods, 
Mercedes Benz, Nokia, entre otros. 
Grey Interactive es un líder global en todos los aspectos de Marketing digital, desarrollo de 
websites, promociones On Line, y publicidad interactiva. La compañía se especializa en 
programás para incrementar la profundidad de la participación del navegante en la 
publicidad interactiva, aumentando así la frecuencia de compra. 
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 Grey Interactive ha diseñado más de 1,000 páginas Web y campañas de Marketing 
en línea. Hecho que confirma que la publicidad en Internet es rentable. 
2. Grey Direct 
 La misión de Grey Direct es maximizar el regreso de la inversión (return of 
investment). Grey Direct ofrece a sus clientes servicios especializados on line y off line, 
estos servicios especializados incluyen optimización de bases de datos, producción de 
anuncios vía e-mail, entre otros 
Según su página Web http:/www.greydirect.com/ sus clientes claves incluyen, BAT/B&W, 
BellSouth, Cendant, GlaxoSmithKline, J.P. Morgan Chase, Liberty Mutual, Mars, Inc., 
Nokia, Oracle, Slim-Fast, United Airlines y Xerox 
4 Apco WorldWide 
 APCO Worldwide es una firma perteneciente a la red de Grey, especializada en 
comunicación estratégica, asistencia a entes de gobierno, corporaciones, industrias y 
organizaciones sin fines de lucro en las áreas de relaciones de gobierno, manejo de crisis y 
mercadeo de negocios a negocios. 
Según http://www.apcoworldwide.com/ APCO cuenta con 23 oficinas en 14 países, sus 
clientes clave incluyen Johnson & Johnson,  Pharmaceutical Research y Manufacturers of 
America (PhRMA) y  World Wrestling Entertainment. 
5. MediaCom 
 MediaCom es el departamento encargado de la Planificación y compra  de medios 
de Grey. El trabajo de MediaCom para Grey es equivalente al de Universal McCann para 
McCann Erickson. 
  
De acuerdo al website http://www.mediacom.com/ los clientes de  MediaCom han invertido 
más de $11 billones de dólares en pauta que la agencia les ha planificado.  
Su trabajo consiste en identificar y medir todas las oportunidades de pauta en el mercado y 
ofrecer a sus clientes la compra de medios más eficiente y creativa. 
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6. Wing Latino 
 Wing Latino es una agencia de comunicación Integral parte de la red de Grey, cuya 
finalidad es ayudar a construir valores de marca para los latinos que residen en Estados 
Unidos, Puerto Rico y Latinoamérica.  
En la página http://www.winglatino.com/ la agencia afirma que sus servicios incluyen 
consulta estratégica, desarrollo de marcas, diseño  de páginas Web, Planificación de 
medios, Relaciones Públicas, Marketing directo e interactivo.  
 
El hecho de ofrecer Servicios de Comunicación Integral ha logrado un gran impacto 
positivo para estas dos agencias y para otras que siguen los mismos pasos, teniendo más 
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3.4 SITUACIÓN ACTUAL DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN 
NICARAGUA 
 
 El mercado local publicitario nicaragüense viene saliendo del estancamiento en que 
cayó en la década de los 80, sin embargo la recuperación en ese rubro, comparado con los 
países vecinos, todavía es muy lento. 
 
El monto total de la inversión de Publicidad en Nicaragua es el más bajo de toda América 
Central, expertos en la materia estiman que el volumen de la inversión total de publicidad 
en Nicaragua gira alrededor de los 40 millones de dólares, cifra muy por debajo de las 
naciones vecinas.  
(fuente: http://www.elobservadoreconomico.com/archivo/101/publicitario.htm) 
 
Según este mismo artículo, en Costa Rica por ejemplo, se estima que la factura anual de 
publicidad anda por el orden de los 180 a 200 millones de dólares, mientras tanto, en 
Panamá, suma 300 millones de dólares; Honduras, 120 millones y Guatemala, 150 millones 
de dólares. 
A pesar de lo desalentadora de esta cifra, los Publicistas nicaragüenses se muestran 
optimistas en convertir a sus agencias en agencias de comunicación integral. 
 
Para Nicaragua, el tema de la implementación de servicios de comunicación integral no es 
tan nuevo como se pensaría, todas las agencias entrevistadas afirmaron que actualmente 
este tipo de servicios está siendo ofertado por algunas agencias, ya que los clientes locales 
se están enfrentando a clientes internacionales y deben estar a la altura si desean seguir en 
el mercado.  
 
Hoy en día los consumidores son más exigentes, por ende las marcas que pretenden entrar y 
conquistar el poder adquisitivo de éstos, deben de llenar estas exigencias de la mejor 
manera, por eso sus agencias de Publicidad deberían estar ofertándoles nuevos servicios de 
comunicación que llenen estas expectativas. Esta oferta de servicios, aunque muchas veces 
es hecha de manera empírica y desordenada, es un buen inicio.   
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IV. MARCO TEÓRICO 
 
4.1 DEFINICIÓN DE PUBLICIDAD  
  
 Según define William Arens en Publicidad (2000, p. 7), la Publicidad es una 
comunicación estructurada y compuesta no personalizada de la información que 
generalmente pagan patrocinadores identificados, de índole persuasiva y se refiere a 
productos (bienes, servicios e ideas) difundiéndose a través de diversos medios. 
 
La Publicidad y la Propaganda son un conjunto de técnicas de comunicación, la psicología 
y la sociología son herramientas muy importantes,  de la misma, en resumen es un hecho 
comercial porque es una de las variables que debe manejar la empresa para poder hacer 
conocer los productos y concretar ventas mediante el empleo del método más lógico, 
eficiente y económico. Desde este punto de vista la publicidad es una herramienta de 
comercialización. 
 
Para otros autores y expertos en la materia, como Russell Thomas en Kleppner (p. 15), la 
Publicidad es una herramienta de la comunicación de mercadotecnia, cuya función 
principal es comunicar los objetivos de la mercadotecnia a audiencias con objetivos 
seleccionados, haciendo uso de diferentes canales de los medios de comunicación para 
llegar a diversas audiencias y obtener su interés mediante varias propuestas creativas. 
 
La publicidad es un hecho técnico profesional, es un hecho económico, es un hecho social, 
cultural y comunicacional, a diferencia de la Propaganda que es la difusión de ideas y 
valores culturales, esta se diferencia de la publicidad en cuanto a su afán de lucro. La 
propaganda copia técnicas de la publicidad comercial y la investigación de mercado 
(imagen pública). Ej. Campañas de educación vial, de SIDA y políticas. 
 
La presente investigación pretende demostrar que la Publicidad no se limita a anuncios 
comerciales de radio, televisión, prensa o exteriores; la Publicidad es una herramienta de la 
comunicación masiva que va de la mano del Marketing, para alcanzar con un mismo 
mensaje a todos los miembros de una audiencia y lograr la diferenciación de los productos 
por su estrategia de comunicación. 
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4.2 TIPOS DE PUBLICIDAD 
 Para William Arens (2000, p. 14,15) la publicidad es una herramienta de 
comunicación multifacética, debido a que puede dirigirse a diferentes mercados, abarcar 
diferentes tópicos e incluso aliarse con diferentes ciencias o disciplinas. Debido a este 
comportamiento, se puede clasificar la publicidad según el mensaje y la intención de la 
misma, en los siguientes tipos: 
4.2.1 Publicidad de marca 
 La marca alcanza para referenciar el producto en cuestión, esto es solamente para 
marcas consolidadas, a veces un símbolo o un logo sirve para identificar la marca, la marca 
deja de vender solo el producto vende algo más grande, la marca en si  tiene un valor 
agregado que vas más allá del  producto 
4.2.2 Publicidad al detalle o local (minorista):  
 La publicidad puede ser una técnica separada que ayude a las ventas, de manera que 
se mantiene informados a los minoristas del producto para que se sientan parte del proceso 
de comunicación e impulsen las ventas, es conocida también como Publicidad Comercial. 
4.2.3 Publicidad Promocional:  
 La promoción consiste en algún tipo de obsequio o beneficio al consumidor, para 
garantizar la lealtad de compra del mismo. 
4.2.4 Propaganda política:  
 La política hace uso de la publicidad para vender ideales, en este caso el paquete del 
producto es el candidato emisor de la campaña. 
4.2.5 Institucional o corporativa:  
 Las RRPP están ligadas a la publicidad institucional y apuntan a marcar el perfil de 
la empresa. También significa un conjunto de actividades y eventos.  Este tipo de 
publicidad está dirigida a personas que compran o seleccionan los bienes o servicios para el 
uso de las empresas. Suele aparecer en publicaciones  especializadas, correos directos, dado 
que rara vez se sirve de los medios masivos, suele ser invisible al público. 
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4.2.6 De servicios a la comunidad o de bien social:  
Al igual que la política las campañas de bien social tratan de vender una idea, en este caso 
el tono de la comunicación es educativo sin ningún color político. 
4.2.7 Publicidad Profesional:  
 Es un tipo de publicidad Institucional dirigida a un campo profesional específico 
con la finalidad de a convencer este sector para que recomiende al consumidor final la 
compra del producto. 
4.2.8 Publicidad para los consumidores:  
 Este tipo de Publicidad está dirigida a personas que compran el bien o servicio para 
uso personal o para uso ajeno. 
 
4.3. Agentes Intervinientes en la Publicidad. 
 
 De acuerdo a un artículo publicado en la página http://www.timing.com.ar los 
agentes que intervienen en la publicidad son los anunciantes, las agencias, los medios y los 
receptores.  
 
Los medios tienen la capacidad de multiplicar los mensajes que reciben. 
Los receptores integran y forman parte de grupos, estos modelan la forma de percibir la 
realidad del mensaje. Las agencias y los anunciantes en conjunto son los emisores del 
mensaje, el cliente, llámese anunciante, proporciona la parte racional y la agencia elabora la 
parte creativa y asesora de la comunicación de la marca. 
 
De manera que se forma un vínculo en el cual todos los agentes dependen entre sí, los 
anunciantes dependen de las agencias y los medios para dar a conocer su producto, los 
receptores dependen de los medios para informarse mejor de sus opciones de compra y los 
medios y las agencias dependen de los anunciantes, ya que gracias a éstos existen las plazas 
de empleo que actualmente gozan. 
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4.4. LA PUBLICIDAD Y EL MARKETING. 
 Stanton define a la publicidad en Fundamentos de Marketing (p. 52), como un 
vínculo estrecho con el marketing, en resumen lo que los publicistas conocen como las 4P 
(producto, plaza o distribución, precio, promoción o comunicación) 
 
4.4.1 Producto. 
 Es la razón de ser de la publicidad. En el producto es importante trabajar en lo que 
respecta a la marca (imagen) y el empaque, ya que esto es lo primero que capta la atención 
del comprador. Según la vida del producto la publicidad puede cambiar en sus objetivos 
1. Etapas de vida del producto (ver Tabla 4.1) 
a) Introducción o Lanzamiento:  
 En esta etapa la publicidad se caracteriza por hacer conocer el producto al mercado 
meta, generalmente se realiza una campaña de lanzamiento del mismo en medios 
masivos, ya que generalmente se tratan de productos o servicios nuevos. 
b) Crecimiento  
 En esta etapa el objetivo del publicista es posicionar la marca y fomentar su compra. 
Es decir, inducir la compra basado en una nueva fidelidad de compra. 
c) Madurez  
 En la Madurez existe una fuerte competencia de calidad y precios  entre productos 
similares, por lo tanto el trabajo del publicista es reforzar la imagen de marca y 
diferenciarse mediante su comunicación, ya que en esta etapa la oferta de productos y 
servicios es prácticamente igual.  
d) Declive 
 El Declive se caracteriza por los altos costos de producción, y escasa distribución, 
para revivir la lealtad de compra de los clientes, pueden realizarse campañas de 
relanzamiento. 
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 Tabla 4.1. (Arens, Pág. 164) 
 
4.4.2 Plaza (Distribución) 
 En este aspecto intervienen el canal de distribución, que son todos aquellos que 
desplazan los productos desde el fabricante hacia el consumidor. Los mayoristas, detallistas 
y medios de transporte son  piezas en el canal de distribución. Todos estos agentes pueden 
convertirse en transmisores de mensajes de publicidad e influir en la compra.  
4.4.3 Precio.  
El precio que se cobra se basa en la demanda, en el precio de la competencia, en la 
restricción presupuestaria del consumidor y en la habilidad del consumidor de apreciar el 
valor del producto. Existen técnicas psicológicas para fijar el precio de los productos, por 
Ej. Si el precio es muy alto da sensación de calidad, por el contrario si el  precio es bajo 
puede dar sensación de baja calidad o de una promoción especial temporal.  
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4.4.4 Promoción (Comunicación)  
La comunicación abarca la publicidad, las ventas personales, la promoción de ventas, las 
relaciones públicas, la fuerza de ventas y, los puntos de ventas y empaques representan la 
técnica principal para comunicarse con la audiencia meta.  
Los puntos de ventas son importantes a la hora de ubicar los productos en las góndolas y 
exhibidores. 
La fuerza de ventas significa un contacto directo entre el cliente y el mercado. 
 
4.5 DEPARTAMENTOS DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD 
 
 Según Arens (Pág. 102), las agencias de publicidad son un asesor de comunicación 
para sus Clientes que se especializan en desarrollar y preparar planes de Marketing y 
Publicidad, anuncios y otras herramientas promocionales.  
 
A continuación se detallan los departamentos que componen una Agencia de Publicidad 
típica en Nicaragua y las funciones que desempeñan dentro de la misma.  
 
4.5.1 Departamento de Cuentas. 
  
 Se encarga de formular y  realizar los planes de publicidad, combinar os servicios de 
la agencia y representar ante ella el punto de vista del Cliente. Debe demostrar como el 
trabajo creativo de su agencia satisface las necesidades del patrocinador y del mercado, en 
síntesis busca fomentar la relación entre el consumidor y la marca.  
 
4.5.2 Departamento de Creatividad. 
 
 El papel de los creativos es principalmente plasmar una idea en forma relevante y 
memorable para satisfacer las necesidades de comunicación y mercadeo de la marca, 
alcanzando al mercado meta. 
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 Se basa principalmente en visualizar una idea y plasmarla de tal forma que sea 
atractivo para el Cliente y el mercado meta, se debe condensar lo que se dice de un 
producto en un reducido  número de puntos pertinentes. 
4.5.3 Departamento Producción. 
 
 Se encarga de  la compra de fotos, ilustraciones, material creativo, realiza los 
presupuestos de realización de materiales Point Of  Purchase (Punto de Venta), subcontrata 
a la productora de Televisión y Radio. 
 
4.5.4 Departamento de  Medios. 
 
 La Planificación de medios es indispensable, ya que los anunciantes pueden 
comunicarse través de un medio tradicional así como los medios alternativos. Este 
departamento se encarga de la negociación, programación compra y verificación de la 
inversión del Cliente en determinado Medio y/ o segmento meta. Se realiza una  estrategia 
de comunicación especializada para cada Cliente así como su mercado meta, esta 
planificación puede ser Mensual, Bimensual, Trimestral, Semestral o bien Anual. 
 
4.5.5 Departamento de Tráfico. 
  
 Uno de los grandes pecados de una agencia publicitaria consiste en violar el plazo 
de entrega. El departamento de tráfico coordina las  fases de producción y se asegura  que 
todo esté terminado antes de  los plazos establecidos por el Cliente, por los medios o por 
ambos. 
 
4.5.6 Departamento de Arte 
Es el departamento encargado de plasmar gráficamente la idea conceptualizada por el 
creativo, son en pocas palabras creativos gráficos que deben capturar la esencia de la idea, 
el objetivo de la comunicación y el segmento de mercado  que se desea alcanzar. Además, 
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4.6 TIPOS DE AGENCIAS 
 
 De acuerdo a Arens (Pág. 94), existen numerosos tipos de agencias, según los 
servicios que ofertan, muchas han optado por especializarse en un campo específicamente, 
estos tipos pueden clasificarse en: 
 
4.6.1 Agencias de Servicio Completo:  
  
 Son agencias que ofrecen servicios publicitarios y de otra índole en todas las áreas 
de la comunicación y de la promoción. Entre los  servicios publicitarios se encuentran 
planear, crear y producir anuncios, realizar investigaciones y seleccionar medios.  
 
Los servicios  no publicitarios abarcan desde el empaquetado hasta las relaciones públicas 
y la producción de materiales promocionales,  informes, y la organización y exposición de 
comerciales. Estas agencias pueden  clasificarse en agencias generales de consumidores o 
en agencias de empresa a empresa. Su papel principal es diseñar estrategias de 
comunicación según las necesidades de cada cliente. 
 
 
4.6.2 Agencias de Servicios Especializados:    
  
 Son pequeñas agencias que ofrecen servicios limitados, debido a la especialización 
de los mismos, las agencias de este tipo no ofrecen todos los servicios que ofrecería una 
agencia de servicios completos. Pueden clasificarse según su especialización en: Boutiques 
Creativas, Broker de Medios, Interactivas y agencias In House. 
 
1. Boutiques Creativas:  
 
 Se conocen como talleres creativos y se especializan en vender creatividad, estas 
agencias se caracterizan por tener conceptos, diseños y textos muy originales, sin embargo, 
no acostumbran ofrecer servicios de investigación, marketing, planificación estratégica, etc. 
Sus clientes pueden ser clientes directos (marcas) u otras agencias de Publicidad. 
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2. Broker de Medios:  
 
 Son agencias especializadas en el servicio de la compra de medios, negocian 
descuentos especiales con los medios y forman paquetes  de pautas que pueden ser 
vendidos tanto a los anunciantes como a las Agencias. 
 
3. Agencias Interactivas:  
 Son agencias especializadas en la comunicación integrada de Marketing vía 
electrónica, específicamente todo lo relacionado con el mercadeo por Internet. 
 
4. In House:  
 Son agencias dentro de la estructura de la compañía de un cliente y que le da 
servicio sólo a sus marcas. 
 
4.7 LA CAMPAÑA PUBLICITARIA - PLAN DE PUBLICIDAD 
 
 De acuerdo a un artículo publicado en la página Web 
http://www.monografias.com/trabajos11/campu/campu.shtml la campaña publicitaria es 
una unidad estructurada de producción de publicidad, encierra una totalidad de elementos 
que surgen a partir de un plan sobre la base de objetivos. 
 
El plan de publicidad debe contemplar: 
− El qué (el producto) 
− El cómo (el mensaje) 
− El dónde (el medio) 
− El cuándo (el momento) 
− El cuanto (inversión – presupuesto) 
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4.7.1 Etapas Lógicas en una Campaña Publicitaria 
1. Necesidad:  
 El anunciante se plantea un problema de mercadeo con respecto a su producto o 
servicio. Trata de complementar los fines comerciales con los publicitarios.  
2. Fuentes de información para evaluar soluciones:  
 Una vez planteada la necesidad, se evalúan las fuentes de información como 
patrones de ventas, situación de la competencia, posicionamiento, análisis FODA, 
experiencias en campañas anteriores, conocimientos de los medios de comunicación para 
encontrar soluciones. 
3. Objetivos publicitarios.  
 El anunciante transmite los objetivos que pretende alcanzar con el desarrollo de la 
nueva campaña publicitaria, estos pueden variar  desde hacer conocer el producto, dar a 
conocer características nuevas o no del producto-servicio hasta promover, consolidar o 
reposicionar la imagen de marca, fortalecer la penetración de los mercados y vencer o 
contrarrestar campañas de la competencia. 
4. Presupuesto. ¿Cuánto dinero se va a gastar?  
 En este paso el anunciante elabora los costos operativos del producto-servicio, en 
relación de la política financiera fijada y su incidencia en el logro de los objetivos.  
5. Selección de la agencia.  
 Generalmente las empresas ya tienen una agencia de publicidad seleccionada. 
Existen también empresas que por su tamaño o diversidad de productos utilizan 2 o más 
agencias diferentes. En caso que la empresa no cuente con una agencia fija, ésta puede ser 
elegida por concurso de antecedentes o concurso de campañas, lo que se conoce como una 
licitación.  
6. Brief.  
 El brief es un documento en el que se detallan todos los datos que el anunciante 
estime puedan ser útiles para que la agencia trabaje. Contiene elementos que hacen  
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referencia a la Publicidad y menciona al menos lo más relevante de la información sobre 
marketing.  
 
Preferentemente un brief, a como su nombre lo indica debe ser esquemático, breve, con 
notas y cuadros claros que hagan a una rápida comprensión a quienes lo lean. 
La información mínima que debe contener el brief es la siguiente: 
Identificación de la empresa: nombre, trayectoria, área de negocio, imagen, 
posicionamiento actual y deseado. Un documento de este tipo puede presentar información 
básica acerca de lo siguiente: 
 
1. Producto: definición, características propias y diferenciales, marca, envase o 
presentación, etc. 
 
2. Mercado: clasificación del mercado (actual y meta), áreas publicitarias. 
 
3. Ventas: política de precios, distribución, política de ventas, argumentos de 
ventas. 
 
4. Consumidores: argumentos de ventas hacia los consumidores, definición del 
segmento, comportamiento de compra, hábitos, motivos de la compra, factores 
de influencia, motivaciones para explotar (compras de contado, crédito, con 
garantía, con tarjeta.) 
 
5. Promoción: políticas utilizadas anteriormente, sistemas empleados, resultados 
obtenidos y la mecánica de la solicitud actual. 
 
6. Publicidad: tipos de publicidad anterior, objetivos y resultados anterior, 
propuestas comunicacionales anteriores y la propuesta de comunicación para la 
campaña o solicitud a desarrollar. 
 
7. Planes de investigación: test de envases, test de producto, test de beneficios 
trasladables al consumidor, estudios motivacionales, imagen de marca, etc.  
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 Estas investigaciones miden la respuesta del segmento de mercado versus la nueva 
propuesta. Los planes pueden hacerse antes de emitir una nueva propuesta de comunicación 
al público en general, o bien para medir el impacto de la comunicación emitida y sus 
resultados. 
 
4.8 PUBLICIDAD EN INTERNET  
 Dirigir la publicidad en Internet es muy efectivo y relativamente barato. De acuerdo 
a la página http://www.monografias.com/trabajos7/puin/puin.shtml las estrategias más 
usadas son unas combinaciones que incluyen imágenes y reseñas en páginas Web 
relacionadas, hipervínculos, grupos de noticias, anuncios por correo electrónico, etcétera. 
Los departamentos de medios de las agencias de publicidad están confiando en los medios 
electrónicos para la publicidad, ya que son de fácil acceso y edición. Una campaña de 
medios dirigida por Internet le puede ahorrar tiempo y dinero a un departamento de 
publicidad al eliminar la necesidad de laborioso y costoso trabajo.  
 
4.8.1 Características de la Publicidad en Internet 
 Este tipo de publicidad consiste en banners, pantallas en miniatura, newsletters 
(boletines informativos), etc., a los que están expuestos los usuarios de Internet al utilizar 
servicios gratuitos de búsqueda, traducción, correo electrónico, chat rooms (salas de 
conversación) e incluso programas gratis (Eudora-mail, Mecano 98, Acrobat Reader, 
Copernic, etc.). 
Muchas compañías tienen direcciones en la red, sin embargo, éstas no constituyen formas 
de publicidad sino de imagen corporativa. Son los accesos a estás páginas y los anuncios de 
las compañías los que se consideran verdadera publicidad. 
4.8.2 Ventajas 
1. Ahorra tiempo:  
 Puede ser casi automática al demandar poco tiempo. El tiempo ahorrado puede ser 
usado en otras actividades productivas. 
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2. Bajos costos y mayores beneficios:  
 El costo de conseguir nuevos clientes gracias a este tipo de publicidad es una 
fracción de lo que costaría a través de los medios tradicionales. También se ahorran los 
costos de asesoría. Los productos o servicios pueden ser publicitados las 24 horas del día 
no sólo al mercado local. Uno de los mejores aspectos de publicitar un producto o servicio 
por Internet es que el lanzamiento y los costos operacionales son bajos y es posible acceder 
a los compradores potenciales a un ritmo sin precedentes. Es posible medir los resultados 
de la publicidad On Line en sólo cuestión de días, mientras que con los medios 
convencionales se necesitan meses para conducir un estudio. 
3. Mayor audiencia:  
 Se puede tener acceso a más clientes. Un gran número de clientes puede ser 
alcanzado alrededor del mundo lo que no es normalmente disponible a través de las 
herramientas publicitarias tradicionales. 
4. Determinación de Necesidades:  
 A través de Internet, es fácil encontrar cuáles son las necesidades de los usuarios al 
rastrear sus pasatiempos y preferencias a través de  una página Web. Esto permitirá a las 
agencias atener más éxito al  ajustar su estrategia comunicacional con base en lo que los 
clientes realmente quieren y desean pagar en lugar de hacerlo con base en lo que se cree 
que quieren. 
5. Riesgos Relativamente Bajos:  
 Se puede invertir poco dinero probando nuevas ideas. Además, el  estudio de los 
resultados de la publicidad puede ser fácil y económicamente medidos a través de las 
respuestas de los clientes al nuevo producto o idea. 
4.8.3 Desventajas 
1. Fácilmente detectada por la competencia. 
 La competencia puede estar fácilmente al tanto de los posibles sitios en donde el 
cliente se puede anunciar, estudiando así las campañas y pudiendo superarlas rápidamente. 
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2. Usuarios sobre expuestos a demasiada información 
 Los usuarios de Internet están cansados de la publicidad On Line, y por eso la evitan 
constantemente. Internet está plagado de anuncios publicitarios, al punto que muchos 
servicios supuestamente gratis (emails, motores de búsquedas, redes de información, 
comunidades  virtuales, etc.) son pagados por los anunciantes, a cambio de que los usuarios 
vean constantemente banners, pantallas en miniatura, reciban newsletters (boletines 
informativos), etcétera. En respuesta a esta situación, los usuarios tratan de bloquear dichas 
herramientas  publicitarias. 
Sin embargo para contrarrestar este efecto muchas empresas están patrocinando páginas de 
interés general que incitan a los navegantes a visitarlas voluntariamente. Tal es el caso de la 
comida para perros Pedigree, que patrocina una página Web en la que los visitantes pueden 
obtener información acerca de la salud y alimentación para su mascota y “adicionalmente” 
el usuario tiene la opción de comprar en línea diferentes productos para el uso de las 
mismas.  
Cada día surgen nuevas páginas y sitios en Internet, y se modifican o mueren otros. A parte 
de eso, los usuarios no son tan fieles a las páginas Web como lo son a emisoras de radio o 
canales de televisión,  lo que dificulta la tarea de determinar en donde publicitar por 
Internet. 
Las costumbres de los usuarios de Internet cuando están conectados a la red cambian 
frecuentemente, es decir, los sitios que acostumbran a visitar pueden ser reemplazados 
fácilmente por otros en sólo semanas. 
3. Publicidad dirigida solamente a los usuarios de Internet. 
 No todas las personas tienen acceso a Internet, ni siquiera todas las personas tienen 
acceso a una computadora. Sin embargo, esta desventaja puede ser usada como una 
excelente herramienta de segmentación de mercado. Además el uso de Internet se está 
popularizando, los lugares que alquilan este tipo de servicios como los conocidos 
cybercafés están cerrando esta brecha. 
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4.9 LAS RELACIONES PÚBLICAS  
 Las Relaciones Públicas son un conjunto de ciencias, actos y técnicas que a través 
de un proceso de comunicación institucional estratégica y táctica. Según un artículo 
publicado en la página Web http://www.monografias.com/trabajos11/teorel/teorel.shtml las 
Relaciones Públicas tienen por objeto mantener, modificar o crear una imagen de personas 
o instituciones, para obtener una opinión favorable del público con el que se relaciona. 
 
4.9.1 Vinculación con otras ciencias 
 
 En las Relaciones Públicas resulta primordial conocer las  inclinaciones humanas, 
por ejemplo las ideas de una persona acerca de lo agradable o desagradable que, aunque 
solo sea en la  imaginación, crea profundos resentimientos, y por eso al tratar con seres 
humanos hay que considerarlos en su individualidad y en su conjunto, con sus miedos y sus 
ideales, tradiciones, razones y sinrazones. Motivación, personalidad y conducta son 





 Esta ciencia estudia el comportamiento de los seres humanos en  sociedad y tiene 
en cuenta dos hechos básicos: La conducta de los seres humanos que muestra pautas 
regulares y  recurrentes. 
Las personas no son criaturas aisladas, sino que son seres sociales. 
El manejo de conceptos tales como roles, status, prestigio, estima, grupo, grupo de 
pertenencia y de referencia, dinámica grupal, al igual que la metodología de Investigación 
Social resulta imprescindible en el diseño de cualquier acción de Relaciones Públicas. 
 
2. Psicología Social: 
 
 Esta ciencia intenta descubrir la articulación que existe entre el individuo y la 
sociedad, esto no es tan simple ya que no es posible concebir una sociedad sin personas, ni 
una persona sin sociedad. 
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 La estadística como técnica se refiere a los métodos que se aplican ara recopilar, 
organizar, resumir, presentar y analizar datos numéricos, modalidades o cualidades 
relativas a un conjunto de individuos o hechos que se observan a los efectos de describir 
situaciones y extraer conclusiones basadas a los citados procedimientos. 
 
4.9.2 Público 
 Es un término colectivo para designar a un conjunto de personas estrechamente 
relacionadas entre sí por los intereses y afinidades  que le son comunes y que comparten un 
sentimiento de solidaridad. 
 
Se pueden determinar tres tipos de públicos: 
1. Interno:  
 Es aquel en el que existe una relación y una afinidad muy directa con el fin común 
de la organización. Ej.: los empleados, directivos, los accionistas mayoritarios.  
2. Externo:  
 Es aquel que no tiene relación directa con la organización. Ej.: las autoridades 
gubernamentales, entidades económicas, financieras, los competidores.  
3. Mixto:  
 Este tipo de público ocupa una posición intermedia respecto de las posiciones 
extremas entre el público Interno y el público Externo.  
 
4.9.3 Target Group: 
 
 Es el público al que apuntan las Relaciones Públicas. Este público es al que 
realmente le interesa un determinado producto. Los clientes pueden ser reales o potenciales: 
  
 Reales: Son aquellos que consumen un determinado producto de una empresa. 
 Dentro de los reales se encuentran los cautivos por elección y los cautivos por 
 imposición.  
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a. Por elección: bebidas, cigarrillos, etc.  
b. Por imposición: servicios tales como la luz, el agua, etc. 
  
 Potenciales:  Entre este tipo de clientes se pueden distinguir:  
− Los más fáciles de persuadir: ante un mínimo estimulo, realiza la compra.  
− Intermedios: se necesita un poco más de esfuerzo, como por ejemplo, dar a 
probar el producto o servicio.  




 Es un conjunto de creencias y asociaciones que perciben los distintos públicos con 
relación a hechos comunicativos directos o indirectos que se relacionan ya sea con una 
persona, producto, servicio, empresa o institución. 
 
 Según el mismo artículo publicado en la página Web 
http://www.infosol.com.mx/espacio/cont/invest/even.htm una imagen permanece viva y 
activa solamente si es estimulada, recordada y comunicada, vigilando su evolución y 
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4.10 PLANIFICACIÓN Y ORGANIZACIÓN DE EVENTOS  
 La Organización de Eventos tiene como finalidad, servir de apoyo a la Estrategia de 
comunicación.  
Según la página Web http://www.infosol.com.mx/espacio/cont/invest/even.htm para la 
realización de eventos  deben de considerarse los objetivos propuestos, número de 
participantes, lugar a realizarse, la duración, entre otros y las acciones del proceso que 
condicionarán el tipo de evento a realizar. 
Los eventos pueden adoptar varias formas, por ejemplo: seminarios, simposios, reuniones 
técnicas, conferencias o congresos, etc., los cuales ofrecen a los destinatarios un marco 
social, cultural, educativo o de entretenimiento, que en algunos casos pueden convertirse en 
un procedimiento para suscitar cambios en los individuos o en las instituciones.  
Es importante tomar en cuenta, al realizar un evento, la estrategia de comunicación de la 
empresa y voceros; esto con el fin de dirigir mensajes claves articulados, los cuales 
ejercerán una valiosa contribución al éxito de éste, entre la empresa y sus audiencias 
objetivo al direccionar los esfuerzos de comunicación a la meta específica del evento.  
Por ello las actividades a proponer deben ir siempre en línea con la estrategia de 
comunicación del cliente, con objetivos claros de lo que se quiere lograr, ya que de esto 
surgirán los conceptos promocionales, que, aplicados y utilizados acertadamente, 
establecerán actividades que ayuden a crear impacto. 
De ahí la importancia que los organizadores conozcan a profundidad a la empresa o 
institución, para fundamentar la justificación de realizarlo y llevar a cabo las actividades 
adecuadas que generen el impacto mencionado.  
4.10.1 Fijación de Objetivos 
Por grande o pequeño que sea un evento, todos tienen una razón, motivo, causa o 
justificación por la cual se celebran. La carencia de un objetivo, como en cualquier acción 
humana, sería equivalente a un barco sin destino o ruta que navegar.  
Es así que, existen dos grupos de objetivos- los generales y los específicos.  
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1. Objetivos Generales: 
 Los objetivos generales se pueden clasificar en seis tipos a tomar en cuenta a la hora 
de realizar la propuesta conceptual:  
a) Educativo:  
 Mantiene los requerimientos profesionales o políticas de las asociaciones o 
empresas, mediante la reunión de un programa de actualización y/o capacitación continua.  
 
b) Informativo:  
 Mantiene a través de la reunión, una continua comunicación actualizada de técnicas, 
conceptos, procesos, desarrollos, productos y servicios que afecten en forma general o 
particular la profesión o el trabajo del individuo y de los intereses de la asociación o 
empresa.  
c) Motivacional:  
 Mantiene mediante la reunión un estado mental positivo hacia la empresa o 
asociación por parte de los trabajadores, ejecutivos o asociados. También, permite 
reconocer con estímulos las acciones sobresalientes de los individuos cuya labor ha 
contribuido al bienestar de la empresa o asociación.  
d) Social:  
 Mantiene vínculos entre personas con el fin de fomentar las relaciones humanas, 
dentro de un contexto sociohistórico específico en el cual existe un proceso de intercambio 
que requiere ciertos medios de transmisión, dotados de recursos y habilidades de diversos 
tipos.  
e) Cultural:  
 Mantiene una percepción descriptiva del conjunto de valores, conocimientos 
científicos y literarios, creencias, costumbres, convenciones, hábitos y prácticas 
características dentro de un contexto social, religioso e intelectual.  
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f) Posicionamiento de Marca - Venta:  
 Mantiene a un grupo determinado de personas en un espacio justo y preciso con una 
única propuesta de venta que tiene por objeto identificar de forma visual o verbal a la 
empresa diferenciándola de las demás.  
2. Objetivos Específicos 
 La fijación de objetivos específicos debe ser clara y definitiva; a su vez, los 
objetivos dan su razón de ser al evento, pues establecen los lineamientos y parámetros que 
regirán las acciones a seguir.  
Generalmente los objetivos que se persiguen en el evento son:  
 a) Informar a la audiencia de nuevos productos y tecnologías  
 b) Reforzar la imagen de la empresa y sus productos o servicios  
Es importante identificar la audiencia para dirigir eficazmente los mensajes que se desean 
comunicar de la empresa.  
4.10.2 Recursos Básicos  
 Una vez estructurado el programa se pensará en lo necesario para su realización, 
identificando los recursos básicos para el logro exitoso del evento:  
1. Económicos:  
 Es el presupuesto en que se incurrirá, tener bien definido éste, es básico para que un 
evento funcione, es conveniente señalar que se deben considerar costos de pre y post venta, 
y no concentrarse únicamente en actividades propias del evento. Lo más recomendable es 
definir los gastos por semana y establecer de dónde se obtendrán los recursos.  
2. Humanos: 
 Se deberán considerar el número necesario de personas y definir las funciones de 
cada persona de acuerdo a su experiencia, responsabilidad y autoridad, ponerlas por escrito, 
establecer un organigrama y los responsables a quienes deben reportar, con el objeto de 
lograr la excelencia en el evento.  
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3. Técnicos:  
 Se incluyen todos aquellos materiales y equipos que se requieren como impresos, 
papelería, gafetes, reconocimientos, diplomas, obsequios, carpetas de información, etc., 
para lograr la mayor efectividad posible en la realización de cada una de las actividades.  
4. Instalaciones:  
 Es el lugar en dónde se va a realizar el evento: espacios abiertos o cerrados y 
servicios con los que se cuenten. 
 
4.10.3 Factores de Éxito 
 La definición de los objetivos al inicio de la plantación es uno de los factores de 
éxito que son críticos a tomar en cuenta para la organización del evento. Se sugiere poner 
especial énfasis en ellos ya que aumentarán de manera considerable las posibilidades de 
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4.11 INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
 
 Según la página http://www.monografias.com/newsletters/79.shtml la investigación 
de mercados es una herramienta utilizada por las empresas de negocios, vital para su 
desempeño exitoso en el mercado en el cual compiten. Es una técnica que permite 
recolectar información específica relacionada a un problema u oportunidad, el cual la 
empresa desea corregir o aprovechar según sea el caso y tendrá como premisa la validez y 
confiabilidad de la información para tomar decisiones acertadas. 
El alcance o ámbito de la investigación de mercados es bastante amplio, puede darse desde 
observaciones, entrevistas personales, experimentos, por medio de los cuales se podrá 
obtener información de distinto tipo como por ejemplo: deseos, gustos, preferencias, 
actitudes, opiniones, percepciones, recordación y creatividad en distintos temas 
relacionados a la vida de los seres humanos y su desarrollo en el mundo. Algunos autores 
definen el alcance en términos: Cognitivo (conocimiento – recordación) Afectivo 
(Sentimientos) y Comportamental (actitudes - preferencias, etc.) del sujeto de estudio. 
 
4.11.1 Tipos de investigación 
 Existen varios tipos de investigación de mercados que pueden ser  utilizados a juicio 
del investigador, según el tipo de estudio que desea realizar: 
1. Investigación exploratoria:  
 Esta investigación es adecuada en etapas iniciales en el proceso de toma de 
decisiones, se puede obtener un análisis previo de la situación a un bajo costo y en corto 
tiempo. Se recomienda utilizarla en situaciones de reconocimiento y definición del 
problema o precisión del mismo, definir prioridades de acuerdo a la importancia de los 
problemas u oportunidades, orientación de la gerencia respecto al problema, definición de 
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2. Investigación concluyente:  
 Brinda información que ayuda al gerente a evaluar y seleccionar un curso de acción. 
El diseño de la investigación se caracteriza por sus procedimientos formales, objetivos y 
necesidades de información definidos. Esto quiere decir que se utiliza un cuestionario junto 
con un diseño muestral detallado y formal. Puede ser descriptiva y causal. 
 
3. Investigación descriptiva:  
 La mayoría de estudios de este tipo dependen en gran parte de la formulación de 
preguntas a los encuestados y de la disponibilidad de datos de las fuentes secundarias. Se 
recomienda cuando los objetivos de investigación incluyen: 
 
Descripción de las características de los acontecimientos del mercado y determinación de la 
frecuencia que ocurren.  
Determinar la relación entre las variables de mercados.  
Formular inferencias (pronósticos) respecto a la ocurrencia de los acontecimientos de 
mercados. 
Los estudios descriptivos determinan las percepciones del comprador respecto a las 
características de los productos. El objetivo básico se centra en definir claramente el 
problema, objetivos de investigación y necesidades de información detallada. 
 
Las fuentes de datos en este estudio pueden provenir de: 
− Formular preguntas a encuestados  
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4. Investigación Causal:  
 
Es un proceso de toma de decisiones que requiere supuestos sobre la relación causa  efecto 
que se presenta en el mercadeo y la investigación causal se diseña para conseguir evidencia 
de estas relaciones. 
  
La investigación causal es recomendable cuando los objetivos incluyen: 
− Razones por las cuales suceden los hechos. 
− Comprender la relación entre causa y efecto y el funcionamiento de ello. 
 
 
Las fuentes de datos para esta investigación son: 
− Preguntas mediante encuestas.  
− Realizar experimentos. 
 
4.11.2 Tipos de Estudios en Investigación de Mercados 
 
1. Estudios Cualitativos:  
  
 Son estudios cuya naturaleza de información está ligada a los por qué, opiniones, 
percepciones, gustos, y todo tipo de información espontánea que pueda surgir de una 
discusión de grupo, siendo ésta la técnica de investigación más usada.  
 
La técnica más usada para este tipo de estudios son los Focus Group, que lo conforman un 
grupo de 6 a 12 personas similares en algunos aspectos como edad, sexo, estado civil, nivel 
socioeconómico, estilo de vida, etc., el número varía en función a lo que se esté 
investigando, el sujeto de estudio, el producto, las edades, nivel socioeconómico, entre 
otros  factores.  
 
Este grupo es dirigido por un "moderador", el cual a través de una "guía de temas" motivará 
a que todos los participantes opinen abierta y espontáneamente, y así hasta terminar con 
todos los temas designados para el estudio.  
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 La duración de estas sesiones es en promedio de 2 horas, las cuales son grabadas 
para luego ser evaluadas por el analista y rescatar lo más importante. Cabe destacar que 
estas discusiones se realizan en un salón tranquilo que por lo general cuentan con un espejo 
de doble faz, es decir, que fuera del salón el cliente y el investigador pueden observar sin 
intervenir en la dinámica para anotar detalles o ajustes en la moderación, profundidad en 
algún tema, etc. 
 
 2. Estudios Cuantitativos: 
 Son estudios de investigación de mercados los cuales son  estadísticamente 
confiables (los resultados de la muestra se pueden proyectar al universo con un margen de 
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V. HIPÓTESIS  
 
 
La inestable situación económica del país es un factor determinante que ha impedido el 
desarrollo de los servicios integrales de comunicación, ya que por esta razón las agencias 
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VI. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
6.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 Se realizará una investigación descriptiva. La técnica con la que se pretende 
desarrollar el tema, es la técnica de Análisis de Sistemas, el cual  corresponde al Proceso de 
clasificación e interpretación de hechos, diagnóstico de problemas y empleo de la 
información para recomendar la mejora a un sistema. 
 
6.2     TIPO DE ESTUDIO 
 El estudio a realizar es un trabajo de método cualitativo, en el cual  se determinará 
el desarrollo de la Implementación de Servicios de Comunicación Integrados en las  
agencias de  publicidad. Estos departamentos contarán con funciones específicas y de igual 
importancia que los otros departamentos. 
 
La información de esta tesis está ligada a los por qué, opiniones, percepciones, gustos y 
necesidades que los clientes actuales demandan de sus agencias de  publicidad.  
 
6.3     FUENTES Y MÉTODOS DE RECOPILACIÓN DE INFORMACIÓN 
 
6.3.1 Fuentes de información:  
 Este trabajo empleará fuentes primarias. Las fuentes primarias serán obtenidas, a 
través de entrevistas a agencias publicitarias nicaragüenses, las cuales se seleccionarán 
mediante juicio de expertos, criterios basados principalmente en cartera de clientes, 
creatividad y ranking nacional. 
 
Además se entrevistarán a algunos de los clientes de las agencias  seleccionadas, de manera 
que se obtenga también el punto de vista del usuario de este tipo de servicios. 
 
Otra fuente de información será mediante la consulta bibliográfica en textos especializados.  
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6.3.2 Instrumentos:  
 Los instrumentos que serán aplicados son las entrevistas asistidas a especialistas en 
el ramo. 
 
6.3.3 Tipos de preguntas:  
 El cuestionario diseñado para la recopilación de los datos primarios incluirá 
preguntas abiertas en donde el entrevistado brinde su punto de vista de acuerdo a la 
experiencia que ha acumulado.  
 
6.4 TRABAJO DE CAMPO 
 El trabajo de campo se llevará a cabo durante el periodo comprendido en el mes de 
Junio a Octubre del 2003. 
 
La recopilación de datos se realizará mediante entrevistas programadas con los directores 
creativos, directores de cuentas y gerentes generales en las agencias de publicidad. 
 
Se programarán entrevistas en las empresas, clientes de las agencias de publicidad 
entrevistadas, con la persona (s) encargada de manejar el área de publicidad y/o el contacto 
con la agencia. 
 
6.5 PERSONAS A ENTREVISTAR: 
 
6.5.1 En las agencias publicitarias: 
 CCCP McCann Erickson Nicaragua 
Carlos Cuadra Cuadra 
Director Ejecutivo-Vicepresidente 
 
 Imagen Grey Worldwide Nicaragua 
Ruby Amador 
Directora de Cuentas 
 
 Huella Leo Burnett Publicidad 
Oscar Amador 
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6.5.2 Clientes a entrevistar 
BellSouth: 
Dax Meneses 
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.VII. RESULTADOS OBTENIDOS 
A la pregunta ¿Cómo ha cambiado el mercado de la publicidad de 10 años para acá en 
cuanto a los aspectos más importantes? las personas entrevistadas respondieron lo 
siguiente: 
El Lic. Carlos Cuadra Cuadra, de CCCP (Ver entrevista completa en Anexos Pág 
108) sostiene que las necesidades del mercado han sido generadoras de cambios y el 
desarrollo de la tecnología ha cambiado la oferta de servicios de comunicación de 
las agencias, por lo que él asegura que a pesar de lo incipiente del mercado de este 
tipo de servicios, hay una oportunidad de crecimiento. 
 
La Lic. Adela Tapia de Hilo Publicidad (Ver entrevista completa en Anexos Pág. 
139) afirma que ahora los clientes demandan publicidad integral, es decir que 
requieren de asesorías en la totalidad de las comunicaciones de la empresa,  
 
Para el Lic. Oscar Amador (Ver entrevista completa en Anexos Pág. 125) la entrada 
de nuevos negocios a Nicaragua en la época de los 90´s creó  una etapa de 
crecimiento en la que entraron nuevas empresas. El Sr. Amador afirma que su 
agencia fue ganando poco a poco cuentas pequeñas pero estables que lo hicieron 
incorporar gente nueva, debido a que sus clientes demandaban nuevos servicios. 
 
La Lic. Ruby Amador de Imagen Publicidad concuerda con el Sr. Oscar Amador, 
ella afirma que hubo un estancamiento en la Publicidad y que no fue hasta hace 
unos 10 ó 12 años que la Publicidad volvió; según la Sra. Amador, con este 
resurgimiento se inició con los medios tradicionales; prensa, radio y televisión de 
una manera muy casera, con el desarrollo de la tecnología la Publicidad ha ido 
cambiado, la forma de hacer Publicidad se ha tecnificado, se han introducido nuevos 
medios y ahora se trabaja de una manera más profesional. 
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Referente a la pregunta Mencione los servicios de comunicación más demandados por sus 
clientes los entrevistados respondieron lo siguiente: 
 
El Lic. Carlos Cuadra de CCCP, comenta que entre los servicios más demandados 
por sus clientes se puede hablar de comunicación masiva; televisión, radio, prensa, 
promocional y de marca o institucional. 
 
En el caso de Imagen Publicidad la Lic. Ruby Amador afirma que algunos clientes 
demandan servicios de Investigación de Mercados, planeamiento estratégico para 
apoyo de su marca y otros departamentos que le den el soporte a esta nueva 
organización. 
Con esta tendencia de opinión concuerda la Lic. Adela Tapia de Hilo Publicidad, 
quien sostiene que ahora los clientes demandan publicidad integral; según la Lic. 
Tapia los clientes demandan además de campañas de publicidad, asesorías en la 
totalidad de las comunicaciones de la empresa, relaciones publicas, lanzamientos de 
productos, auditoria de imagen, investigación de mercados, etc.  
 
Ver también tabla comparativa de resultados en Anexos Pág. 94 
 
A la pregunta ¿Cuáles son los principales factores que influyen en la oferta actual de 
servicios de comunicación de las agencias de publicidad en nuestro país? Los Publicistas 
entrevistados respondieron: 
 
Que la principal limitante de la oferta es el hecho que los clientes  no están 
acostumbrados a pagar estos servicios.  
 
La Sra. Adela Tapia de Hilo Publicidad afirma que pesar de este hecho, el personal 
que trabaja en las agencias no debe de ser solamente especialista meramente en 
publicidad, sino que deben ser comunicadores y ofertar estos servicios de manera 
profesional, ya que estas necesidades existen y la agencia debe ofrecer soluciones al 




 Implementación  de Servicios de Comunicación Integral en las Agencias de Publicidad, pertenecientes al casco 
urbano de Managua en el año 2004 
64
  
El Lic. Oscar Amador de Huella Publicidad, afirma que hace falta conocimiento, el 
Lic. Amador sostiene que se ha hecho publicidad de la manera tradicional por 
muchos años, es hasta ahora que están entrando los nuevos publicistas con carreras 
en Publicidad que traen esta nueva visión. 
 
Para la Lic. Ruby Amador de Imagen Publicidad, falta un poco educar a las 
empresas, ella asegura que las agencias desean brindar estos servicios pero la 
limitante común para el desarrollo es económica,       
 
De acuerdo a la Lic. Amador la oferta de estos servicios para las agencias implica la 
contratación de gente especializada, planilla y beneficios para estas personas, que 
bien podrían ser cubiertas por la agencia, si el cliente se diera cuenta que vale la 
pena invertir en estos servicios. 
 
El caso del Lic. Cuadra de CCCP varía un poco de la opinión general de los demás 
entrevistados, el opina que estos servicios ya se están desarrollando bien, pero para 
un mercado bien pequeño. 
 
Según el Sr. Cuadra son pocas las empresas y las marcas que saben que deben hacer 
este tipo de trabajos y por lo tanto que hacen uso de los servicios que se están 
prestando, además el Sr. Cuadra agrega que son pocas las agencias que se han dado 
cuenta que deben ofrecer esos servicios en buenos términos para poder tener la 
opción de seguir en el  mercado, pero si existe un grupo pequeño que están dado los 
servicios de comunicación integral en términos adecuados y existe un grupo 
pequeño de marcas que están demandando este tipo de servicios. 
 
Ver también tabla comparativa de resultados en Anexos Pág. 95 
 
En cuanto a la pregunta ¿Sería de utilidad que su agencia contara con un departamento 
que se dedicara exclusivamente a las funciones de Planificación estratégica? Los 
resultados obtenidos fueron los siguientes: 
 
En algunas de las agencias entrevistadas se está implementando la Planificación 
Estratégica, por ejemplo en CCCP existe un planificador estratégico que de alguna 
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 manera es la persona que determina las necesidades de investigación, recepciona la 
Información o el resultado de la misma y sobre esa base elabora una estrategia, pero 
no existe un departamento como tal. 
Los comentarios del Lic. Cuadra referentes a este tema en particular apuntan al 
nuevo papel de las agencias, que según el Sr. Cuadra consiste en realizar el diseño 
de la comunicación en su totalidad, la agencia diseña una estrategia de 
comunicación a través de los más diversos medios, el papel de cada especialista en 
cada medio dentro de la agencia es adecuar la estrategia general para la utilización 
de cada medio. 
 
En otros casos no existen las herramientas necesarias o la preparación adecuada para 
realizar este tipo de servicio, sin embargo debido a la demanda de sus clientes, las 
agencias se han visto obligadas a realizar este trabajo de manera empírica y a veces 
desorganizada. 
 
Tal es el caso de Hilo Publicidad en donde el cargo no existe, pero han capacitado a 
un ejecutivo para que se haga cargo de esta función,  quien la realiza aunque el 
cargo no exista.  
 
En Huella Publicidad han aplicado la Planificación Estratégica, muy bien en 
muchos casos. El Lic. Oscar Amador afirma que han ganado muchos clientes de 
esta manera. Según el entrevistado, muchas veces los clientes piden solamente una 
campaña en medios tradicionales, cuando esto sucede ellos juntan todos los 
departamentos y  analizan el caso, la situación del cliente y estudian su petición para 
ver si eso es lo que realmente le conviene.  
 
Ver también tabla comparativa de resultados en Anexos Pág. 97 
 
Por otro lado, ante la propuesta de la oferta de un servicio de Planificación 
Estratégica los clientes entrevistados, opinaron lo siguiente: 
 
El Lic. Gerardo Baltodano, Gerente General de Café Soluble, S.A. (Ver entrevista 
completa en Anexos Pág. 150) afirma que existe una posibilidad para hacer uso de 
estos servicios como apoyo, porque hasta la fecha ellos (Café Soluble) han sido los  
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encargados de realizar la planeación estratégica, además el Sr. Baltodano afirma que 
a ellos los visitan asesores internacionales de comunicación cada tres meses que les  
 
dan capacitación continua, a pesar de esto, el Sr. Baltodano no descarta la 
participación de la agencia en la Planeación, el afirma que si involucran a las 
agencias en la Planificación, aceptan sugerencias de ellos, ya que son conocedores 
del mercado local. 
 
Para el Lic. Dax Meneses, Gerente de Publicidad de BellSouth Nicaragua (Ver 
entrevista completa en Anexos Pág. 155) el uso de estos servicios sería un tanto 
parcial, según el Sr. Meneses ellos cuentan con gente especializada en cada ramo. 
Sin embargo el afirma que si una agencia implementa todos los servicios de 
comunicación integral, necesitaría de una persona que dirija y organice el trabajo, de 
manera que las propuestas de cada uno de los departamentos esté de acorde a la 
estrategia sugerida por los gerentes de línea de BellSouth. 
 
Los casos de BATCA y Coca-Cola, son diferentes, ya que la comunicación de 
ambos productos se planifican para toda la región o como se le llama en el medio 
son “enlatados”, sin embargo el Lic. Marcos Pierson, Gerente Ejecutivo de Coca-
Cola, afirma que  es bueno tener apoyo estratégico de parte de la agencia, ya que a 
pesar que las campañas vienen enlatadas y la planificación se hace a nivel 
internacional, aquí se adecuan a la situación y cultura del país. 
 
La respuesta del Lic. Hugo Cuezzi, Gerente Ejecutivo de Batca, con respecto a este 
mismo tema, fue muy similar a la del Sr. Pierson, el Lic. Cuezzi afirma que a pesar 
de recibir la comunicación hecha, todo  primero  pasa por un filtro, en base a la 
experiencia que han adquirido y a la asesoría que obtienen de su agencia de 
Publicidad, deciden que funciona y que no puede funcionar, según la realidad de 
nuestro país. 
 
Muchos clientes han optado por realizar la Planificación Estratégica sin que 
intervenga la agencia, así afirma el Lic. Gerardo Baltodano, Gerente de Café 
Soluble (Ver entrevista completa en Anexos Pág. 150), quien relata que antes 
dependían casi totalmente de la agencia para la Planificación, pero no quedaban del  
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todo satisfechos, hecho que los empujó a aprender a hacer este tipo de trabajos y a 
obtener capacitación del extranjero para el personal involucrado en la Planificación,  
es hasta que la estrategia está finalizada que se comparte los planes con la agencia, 
la que se tiene que adaptar al estudio realizado por el cliente. 
 
Ver también tabla comparativa de resultados en Anexos Pág. 98 
 
Para la pregunta ¿Es importante para usted el tener un departamento de Investigación de 
Mercados en su agencia? Y su equivalente en las entrevistas a los clientes: Si su agencia de 
Publicidad ofertara un Departamento especializado con servicio de Investigación de 
mercados, ¿Haría uso de él?, la tendencia fue la siguiente: 
 
La Sra. Adela Tapia de Hilo Publicidad afirma  es importante y necesario pero la 
limitación económica impide el desarrollo de este departamento. Ella afirma que las 
agencias usan este tipo de estudios como principal herramienta a la hora de las 
interpretaciones, análisis y conclusiones; obteniendo información útil para  la 
agencia ya que conoce mejor al producto, el mercado, etc. Y aporta más a los 
resultados del estudio que una empresa de investigación.  
 
La representante de Hilo Publicidad, Sra. Adela Tapia afirma que las agencias de 
publicidad también utilizan las investigaciones de mercado para diseñar una 
estrategia publicitaria, para obtener los elementos necesarios de lo que esta 
pensando y sintiendo el grupo objetivo, como se comunica, como se relaciona con 
los medios de comunicación, que tanto consumen los medios, según  ella esto 
aportaría una línea de base que facilitaría enormemente la planificación la estrategia 
publicitaria y de la estrategia creativa 
 
 La Sra. Ruby Amador de Imagen Publicidad concuerda que un departamento de este 
tipo es de gran utilidad, de acuerdo a la Sra., Amador  ayuda a conocer mejor al 
consumidor y las reacciones entorno a la marca que se está manejando, ella sostiene 
que para una agencia esta es una gran herramienta, porque las agencias son los 
encargados de elaborar mensajes a estos públicos y contar con estudios de este tipo, 
es una base para conocer la manera más adecuado de dirigirse a ellos, de manera 
que se identifiquen mejor con el producto y lo hagan suyo. 
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Para la Sra. Amador con esto se logra una mejor orientación a todos los tipos de 
comunicación que van orientados hacia ellos, ella afirma que los costos de una 
investigación realizada por una agencia pueden resultar más bajos que si el cliente 
se avoca a una empresa especializada 
 
Ver también tabla comparativa de resultados en Anexos Pág. 99 
 
En el caso de los clientes su reacción a la pregunta ¿Sería de utilidad para su empresa que 
su agencia contara con un departamento especializado en Investigación de Mercado? La 
tendencia de respuesta fue la siguiente: 
 
Todos los clientes entrevistados afirmaron hacer o haber hecho uso de este tipo de 
servicio para su empresa en algún momento, sin embargo ninguno de ellos afirmó 
haber trabajado en conjunto con su Agencia de Publicidad. 
 
Los clientes nacionales están reconociendo la importancia de estos servicios de 
Investigación, el Lic. Pablo Cuadra, Gerente General y Socio de Datatex (Ver 
entrevista completa en Anexos, Pág. 143) se muestra optimista con la integración de 
un departamento de esta índole en las Agencias de Publicidad, él sostiene que si la 
agencia está involucrada en este tipo de estudios se logra mayor amplitud, menor 
costo y se puede hacer con más frecuencia, ya que la agencia tiene un mayor 
conocimiento de la marca que una empresa tercera que se subcontrate con esta 
finalidad. 
 
Además el Sr. Pablo Cuadra, afirmó que han hecho uso de empresas especializadas 
ajenas a su agencia de Publicidad para realizar estudios de mercado. El gerente de 
Datatex, recalcó que las campañas publicitarias necesitan tener un monitoreo, 
conocimiento previo del mercado y estudios posteriores para ver los logros que se 
puedan haber obtenido después de la campaña. 
  
El Lic. Dax Meneses, Gerente de Publicidad de BellSouth, afirma que actualmente 
realizan investigaciones de Mercados con una empresa especializada, pero cree que 
si la agencia les hiciera una propuesta atractiva que cumpla con todos los requisitos  
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necesarios y es igual o mejor a lo que usan actualmente, estaría dispuesto a 
reasignar la inversión a favor de la agencia. 
 
Con esta opinión concuerda el Sr. Hugo Cuezzi de Batca, quien afirma que realizan 
Investigaciones de Mercados con una empresa a nivel regional, sin embargo 
consideraría, hacer uso de los servicios de un departamento de Investigación de 
Mercados para evaluar el efecto de la comunicación de sus marcas. 
 
Ver también tabla comparativa de resultados en Anexos Pág.  100 
 
Retomando la pregunta ¿Es importante para usted el tener un departamento Planificación,  
organización y producción de eventos en su agencia?, las tendencias de las respuestas 
fueron las siguientes: 
 
La Sra. Ruby Amador afirma que este departamento ha sido de gran importancia 
para su agencia de Publicidad, ya que ha tenido éxito porque el cliente se ha dado 
cuenta que al contar con estos servicios dentro de la agencia los costos son mucho 
menores, que si contratara a un productor externo. Además la Sra. Amador refuerza 
su posición afirmando que la inclusión de este departamento ha sido una gran 
ventaja tanto para el cliente como para la  agencia, al primero porque la agencia 
tiene un mejor conocimiento de su marca y no sólo realiza el montaje del evento, lo 
incluye como parte de la comunicación, elabora una estrategia de manera que el 
evento no sea una actividad aislada de la marca y de lo que se quiere transmitir y a 
la agencia porque ha sido parte de su aprendizaje y crecimiento. 
 
Según el Sr. Carlos Cuadra, hay varias necesidades que son suplidas por esta 
especialidad, de la innovación del trabajo tradicional surgen: el lanzamiento de 
nuevos productos, nuevos empaques, nuevas fórmulas, eso implica que la agencia 
necesita de alguien que le asista constantemente para promover estas relaciones de 
marca-consumidor, esto al mismo tiempo implica procesos de comunicación 
interna, porque los distribuidores y vendedores del producto necesitan estar 
informados de los beneficios, de manera que puedan persuadir para la compra. 
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 La Lic. Tapia de Hilo Publicidad afirma que la oferta de un departamento de 
planeación y organización de eventos es importante, sin embargo ella afirma que en 
años anteriores fue mucho más demandado, pero es muy importante tener la 
experiencia y el conocimiento, porque la necesidad y el interés todavía existe pero 
las limitaciones económicas han reducido la cantidad y calidad de los eventos.  
 
Para el Lic. Cuadra es vital que una agencia tenga dentro un departamento que 
conozca todas las necesidades físicas y que conozca la forma de comunicarse de 
manera directa con esos segmentos, desde espectáculos, presentaciones interactivas, 
presentaciones en vivo, dramatizaciones, etc. 
 
Ver también tabla comparativa de resultados en Anexos Pág. 101 
 
La respuesta de los clientes  a esta interrogante fue la siguiente: 
 
 El Lic. Gerardo Baltodano, Gerente de Café Soluble, S.A. afirma que ha recibido 
 apoyo en la realización de eventos, como el lanzamiento de su nuevo producto 
 Delisoya.  
 
El Lic. Baltodano, afirma que en el caso de los eventos,  han tenido muy buena 
experiencia con las agencias que trabajan. Según el Lic. Baltodano, éstas son 
encargadas de todo el proceso que involucra el montaje de eventos para todas sus 
marcas. 
 
Referente a este tema, el Lic. Dax Meneses, Gerente de Publicidad de BellSouth, 
dijo estar satisfecho con el servicio que está recibiendo de su agencia de Publicidad, 
el afirma que Imagen ha estado involucrada en los eventos desde la parte 
conceptual, hasta la producción y el montaje del evento.  
 
El Lic. Meneses dijo: “Estamos muy satisfechos con el trabajo de Imagen, no hemos 
necesitado de contratar a una tercera compañía que nos maneje los eventos, siempre 
nos han dado un buen servicio”. 
 
Ver también tabla comparativa de resultados en Anexos Pág. 102 
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 En cuanto a la pregunta ¿Es importante para usted el tener un departamento  de 
Relaciones Públicas, en su agencia?  ¿Cuales serían las funciones que cree usted debe 
ejecutar este departamento?, la tendencia de  respuesta es la siguiente: 
 
 La Sra. Adela Tapia de Hilo Publicidad afirma que las Relaciones públicas en el 
ámbito comercial son solicitadas solo en momentos de crisis, no conceptualizan las 
Relaciones públicas como una necesidad permanente y con una visión más integra, 
ella sostiene que  en la práctica su agencia ha venido ejecutando estos servicios para 
varios de sus clientes; aunque el cargo no existe. Finalmente la Gerente agregó que 
a medida que la función se desarrolle será necesario tener una persona con ese cargo 
en la agencia de manera permanente. 
  
El Lic. Carlos Cuadra de CCCP, afirma que las agencias que están brindando este 
tipo de servicios están subcontratando a una empresa de Relaciones Públicas, y que 
no existe una persona especializada dentro de la agencia que analice esta 
información, de acuerdo al Sr. Cuadra actualmente el ejecutivo de medios y el 
ejecutivo de cuentas trabajan juntos en procesar la información que se obtiene de 
esta empresa externa y en muchos casos no trabajan en base a un objetivo en 
común, es decir que no cuentan con una estrategia de comunicación que les sirva de 
guía. 
 
 Por otro lado la Sra. Ruby Amador de Imagen Publicidad afirma que lo que más 
demandan los clientes es su proyección institucional, todo lo que se refiere a 
Relaciones Públicas, sin embargo, según palabras dichas por la Sra. Amador, los 
clientes no están acostumbrados a pagar por estos servicios, además sostiene que 
una agencia debería tener un departamento encargado de Relaciones Públicas y 
manejo de crisis,, debido a que la agencia tiene en sus manos la proyección de la 
imagen de su cliente y contar con un departamento de este tipo para orientar la 
imagen y manejar esas situaciones de crisis que se puedan dar, serviría de apoyo 
para la elaboración de la estrategia de comunicación. 
 
Ver también tabla comparativa de resultados en Anexos Pág. 103 
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 Se les preguntó a los clientes si ¿Sería de utilidad para su empresa que su Agencia 
de Publicidad le ofreciera un departamento con funciones como manejo de crisis, reportes 
y análisis de competencia que sirviera de apoyo para su departamento de relaciones 
públicas? Los resultados a continuación: 
 
 El Sr. Dax Meneses, Gerente de Publicidad de BellSouth, sostiene que ellos cuentan 
con un departamento de este tipo, se encuentra a cargo de una persona en específico 
quien recibe apoyo directo de una compañía especializada en Relaciones Públicas, 
para temas delicados que deben  manejarse con extremo cuidado. 
 
Según el Sr. Meneses, sería de mucha ayuda que la agencia tuviese este tipo de 
servicios para apoyar el departamento existente en BellSouth, porque de acuerdo al 
Sr. Meneses ellos (la agencia) les manejan toda la comunicación, y cree que de esta 
manera les ofrecerían un trabajo más rico y más completo. 
El Sr. Pablo Cuadra, Gerente General de Datatex afirma que las Relaciones Públicas 
son una herramienta muy acertada en cuanto a la utilización de los medios, la 
proyección de imagen con costos bien bajos y con muy buenos resultados. 
 
Según el Sr. Cuadra este departamento es muy funcional y puede tener mucho éxito 
con las empresas que trabajen con agencias de publicidad, siempre y cuando lo 
hagan con un grado de penetración, palpando el ámbito, las necesidades, 
proyectando el ámbito y previsualizando los resultados.  
 
Para el Sr. Cuadra el éxito radica en vender inteligentemente esos resultados que se 
han visualizado previamente y retroalimentarse de las respuestas que den los 
consumidores y la experiencia acumulada. 
 
Según el representante de Datatex, este departamento no sólo se encargaría del 
manejo de crisis, también debería de identificar  nuevas oportunidades que no están 
siendo aprovechadas, porque son más las oportunidades desaprovechadas que las 
crisis que las empresas puedan afrontar. 
 
Ver también tabla comparativa de resultados en Anexos Pág. 104 
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 Haciendo referencia a la pregunta ¿Cree usted que  utilizar Internet como un  
medio de comunicación  y el diseño de páginas Web, para las marcas de sus clientes es una 
necesidad en la actualidad? 
 
Para el Lic. Oscar Amador de Huella Publicidad, si, es una necesidad latente, según 
el Sr. Amador, ellos actualmente no hacen Páginas Web, lo que se hace en la 
agencia es el diseño y luego contratan una persona especializada que monte ese 
diseño y haga las animaciones necesarias. 
 
El Lic. Amador fue enfático al mencionar que  si es importante unificar la 
comunicación de los clientes en todos los medios y sobretodo en este medio 
surgiente en Nicaragua. Según él, muchas veces diseñan campañas para el cliente y 
su Página en Internet es diferente a lo que han tratado de comunicar, esto es 
resultado de entregar la elaboración de este tipo de comunicación a un diseñador 
diferente, por eso los clientes deberían de encargar el diseño gráfico a la agencia y 
esta se encargaría de subcontratar a alguien que se encargue de programar la Página. 
 
La Sra. Tapia de Hilo Publicidad concuerda que es importante que el cliente tenga 
su página Web y que la agencia le brinde ese servicio, sin embargo ella afirma que 
el cliente no lo demanda por el mismo problema del presupuesto, a pesar de esto, 
ellos han capacitado a sus diseñadores, de manera que puedan especializarse en 
diseños de páginas Web, como una forma de mantener al día a su personal con lo 
último en tecnología, sin embargo ella enfatiza que la publicidad en Internet no esta 
siendo demandada en gran medida. 
 
Para la Sra. Amador el Internet en Nicaragua no ha crecido tanto para que sea un 
negocio, mientras en otros países lo es, Sin embargo la idea de implementar este 
servicio existe, ya que lo han identificado como una necesidad futura porque el 
desarrollo de la tecnología es cada vez mayor 
 
El Sr. Cuadra de CCCP, respondió afirmando que el uso o no uso de este medio, 
depende de la estrategia de comunicación, según el Sr. Cuadra en su agencia 
cuentan con alguien que puede diseñar una Página Web,  él afirma que es necesario 
que las agencias cuenten con este tipo de servicios, ya que el mercado lo está 
demandando y el avance de la tecnología lo hace más evidente, sin embargo el Lic. 
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 Cuadra sostiene que el problema al que se enfrenta Nicaragua es que el acceso a 
este tipo de servicios es bastante limitado, pero la tendencia al uso de este tipo de 
comunicación es que crezca, el uso de los cybercafés se ha popularizado 
enormemente y la introducción de nueva tecnología tiende a abaratar los costos de 
la existente. 
 
Ver también tabla comparativa de resultados en Anexos Pág. 105 
 
A la pregunta Si su Agencia de Publicidad le ofreciera servicios de diseños de páginas 
Web, ¿Consideraría la posibilidad de incrementar su presupuesto de publicidad? Los 
clientes se mostraron más optimistas: 
 
El Sr. Pablo Cuadra de Datatex afirmó que cuentan con una Página Web y que para 
el diseño de esta Página subcontrataron a una empresa que les realizó el diseño, sin 
embargo, según el Lic. Cuadra no está teniendo el mantenimiento necesario, la 
Página actualmente no va acorde a lo que ellos quieren comunicar, no tiene la 
estatura que debería, pero el asegura que están trabajando en mejorarla y 
actualizarla, no sólo en el diseño gráfico, su próximo proyecto es usarla como un 
medio comercial, donde el consumidor va a poder acceder a ofertas, identificar el 
producto, verlo, escogerlo y hasta comprarlo sin necesidad de moverse de la 
comodidad de su casa. 
 
Adicionalmente, recalcó que debido a la línea de su trabajo, la comunicación con 
sus clientes por medio de esta vía es vital, además él asegura que es una nueva 
oportunidad para sus clientes potenciales de incursionar en el comercio electrónico 
y para la empresa de crear una base de datos de sus clientes, de manera que puedan 
dar mayor seguimiento a la compra que hacen sus clientes y si están satisfechos con 
el producto. 
 
Según el Sr. Cuadra, las agencias de publicidad son, aparte de ellos mismos, los que 
conocen mejor el mercado y la forma cómo quieren llegar hasta donde ellos, si una 
Agencia de Publicidad  desarrolla una estrategia de comunicación que incluya el 
diseño de Páginas Web, ellos no tendrían el problema de identificación de marca 
como el que se hoy se están enfrentando con la Página actual con la que cuentan, 
para el Lic. Cuadra una agencia hubiese visualizado que son una marca dinámica y 
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 en movimiento y que precisamente eso es lo que necesitan para su comunicación 
por esta vía, además el entrevistado amplió su respuesta afirmando que este tipo de 
comunicación tiene muchas ventajas, ya que es más personalizado que un anuncio 
de televisión o de prensa. 
 
  El Sr. Cuadra afirmó textualmente “Si tenemos una Página Web, contratamos a 
una empresa especializada en diseños de Páginas, porque la agencia no cuenta 
con alguien especializado en este ramo, sin embargo la agencia se ha involucrado 
más cada día y considero que la Página ha mejorado mucho desde que ellos nos 
apoyan”. 
 
 “A ellos les hacemos solicitudes para incluir elementos gráficos en la Página,  pero 
 la animación y diagramación de la Página está a cargo de la empresa que les 
 comentaba.” 
 
Ver también tabla comparativa de resultados en Anexos Pág. 106 
 
Se les preguntó a los entrevistados si el presupuesto era un factor influyente en la demanda 
y oferta de estos servicios, ante la interrogante planteada los entrevistados respondieron: 
 
El Lic. Cuadra de CCCP aseguró que el presupuesto si influye, según el Lic. 
Cuadra, si los clientes aplican su presupuesto a lo que hacen siempre, con suerte van 
a tener los mismos resultados que tienen siempre, el problema no está en aumentar 
el presupuesto para seguir haciendo lo que hacen siempre, la respuesta es dejar de 
lado esta manera de pensar que el presupuesto es una limitante, la respuesta es 
convencer al cliente que a veces debe sacrificar una pauta y que debe hacer una 
investigación de mercado, si es que lo necesita, una vez que ven que estos nuevos 
servicios que la agencia tiene funcionan, entonces van a ser ellos los que van a 
empezar a demandarlos de su agencia y ya no sólo trabajarán en Publicidad, ahora 
será todo un trabajo de comunicación. 
 
Con esta tendencia concuerdan los Sres. de Imagen Publicidad, Huella e Hilo 
Publicidad, quiénes afirmaron por unanimidad que el principal limitante para el 
desarrollo de estos servicios es el presupuesto, no porque los clientes no cuenten 
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 con él, sino porque no están acostumbrados a pagar por estos servicios, muchos lo 
ven como un gasto y no como una inversión. 
 
Ver también tabla comparativa de resultados en Anexos Pág. 96 
 
Se les preguntó a los clientes ¿Influye su presupuesto actual para publicidad en los 
servicios que demanda de su Agencia de Publicidad?, sus respuestas fueron las siguientes: 
 
El Sr. Pablo Cuadra, Gerente y socio de Datatex afirma que ellos asignan un 
porcentaje del 2% sobre el total de las ventas para fines publicitarios, sin embargo el 
Sr. Cuadra afirma que en momentos difíciles reducen ese porcentaje. De acuerdo al 
Sr. Cuadra si el país está en crisis, no se logran más ventas; de la misma manera el 
Lic. Cuadra afirma que ha habido ocasiones que se han excedido de manera agresiva 
hasta en un 10% de monto sobre las ventas cuando identifican la oportunidad de 
lograr una situación ventajosa al hacerlo.  
 
Sin embargo ante la oferta de estos servicios por parte de la agencia, el Sr. Pablo 
Cuadra de Datatex afirmó que si la agencia les presenta una propuesta interesante, 
podrían hacer uso de estos servicios, pero el mantenimiento de los mismos 
dependería de los resultados de las ventas, retomando su respuesta anterior, ellos 
basan su presupuesto de publicidad en un porcentaje de las ventas. 
 
Según el Sr. Gerardo Baltodano de Café Soluble, ellos determinan el presupuesto 
basados en la estrategia, según los objetivos de crecimiento de esta es que se 
determina el presupuesto anual para Publicidad, claro que siempre está sujeto a 
revisiones por  cuestiones de ambiente externo, ajenas a la estrategia, por ejemplo si 
queremos hacer un estudio para medir la respuesta de los  consumidores a algún 
nuevo producto de la competencia y situaciones similares. El Sr. Baltodano afirmó 
que ellos podrían hacer uso de los servicios de comunicación integral, si la agencia 
les ofrece un buen precio y servicio profesional garantizado,  
 
 El Lic. Dax Meneses, Gerente de Publicidad de BellSouth ellos basan su 
presupuesto en objetivos, y piensa además que existe una gran posibilidad de 
hacer uso de los nuevos servicios que oferte la agencia si la propuesta es 
realmente buena y tiene todos los requisitos que esperan, podría ser una muy 
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 buena opción. De hecho él sostiene que el dinero para el uso muchos de estos 
servicios existe, si el trabajo de la agencia sería convencernos que su propuesta 
es la mejor calificada, de manera que reasignen su presupuesto a la agencia. 
 
Ver también tabla comparativa de resultados en Anexos Pág.  
 
¿Piensa usted que estos servicios se han desarrollado de manera óptima en Nicaragua? Si 
su respuesta es no, ¿Por qué cree usted que no se han desarrollado como en otros países? 
¿Que haría falta para poder desarrollarlos? 
 
A esta interrogante la gerente de Hilo Publicidad, Sra. Adela Tapia respondió que 
los servicios no están siendo desarrollados de manera óptima por la situación 
económica, sin embargo ella se muestra optimista y afirma que es posible que el 
mercado continúe así, con tantas limitaciones económicas, según la Lic. Tapia tiene 
que crecer, los Publicistas deben tener confianza y decisión para crecer desde el 
punto de vista económico integral para que la integración de estos servicios se 
desarrolle en un mediano plazo para poder progresar y brindar un mejor servicio. 
 
Para el Lic. Carlos Cuadra Cuadra, de CCCP el problema es un tanto conformismo 
o pasividad, agencias que no se dan cuenta que en estos momentos no es sólo 
manejar el presupuesto de su cliente lo que les va a dar el beneficio, sino que se 
debe conseguir que el cliente cambie, que tu cliente y el consumidor de tu cliente 
entren en contacto, se retroalimenten y que el cambio sea continuo, de lo contrario 
el cliente de la agencia va a desaparecer, junto con su presupuesto; por lo tanto no 
basta con hacer lo mismo de siempre, según el Sr. Cuadra la realidad sigue 
cambiando, están saliendo nuevas tecnologías y nuevos productos que están 
haciendo más competitivo el mercado y demandan nuevas formas de comunicación. 
 
Otro problema para el Lic. Cuadra es el carácter conservador de algunos clientes. 
Según él, a veces el trabajo más difícil para una agencia es tratar de convencer a un 
cliente que no puede seguir haciendo lo mismo y los clientes quieren seguir 
haciendo lo mismo porque hasta ahora les ha resultado,  
 
Otros Publicistas como el Lic. Oscar Amador Gerente General de Huella 
Publicidad, afirman que en Nicaragua, muchos clientes todavía no le dan la 
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 importancia que debería tener este tipo de servicios, sin embargo él cree que con la 
profesionalización del Mercadeo y la Publicidad en nuestro país, las empresas de 
mediano tamaño, ya llevan una dirección más organizada, además alega que con la 
entrada de la nueva generación, los clientes se darán cuenta del valor de este tipo de 
servicios y empezarán a demandarlo de las agencias. 
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Una vez realizado el estudio de investigación y analizados los resultados obtenidos se ha 
llegado a concluir lo siguiente:  
 
1. Además de los servicios tradicionales, los servicios que actualmente están siendo 
más demandados por los usuarios de agencias de Publicidad, son los Eventos, 
Investigaciones de Mercados, Relaciones Públicas, y Diseño de Páginas web. 
 
2. El departamento de eventos probó ser el departamento en el que las agencias tienen 
más experiencia, ya que este ha sido el de mayor demanda de parte de los clientes. 
 
3. El Internet en Nicaragua no se ha masificado como se ha hecho en otros países, este 
ha sido un factor determinante para el desarrollo tardío de un departamento de esta 
índole en las agencias de Publicidad de nuestro país. 
 
4. Además de los servicios tradicionales, las agencias están ofertando algunos 
servicios de comunicación integral, de una manera empírica y muchas veces 
desorganizada, hecho que ha obligado a los clientes a dirigirse a empresas 
especializadas en el ramo, en lugar de su agencia de Publicidad,  
 
5. El método de organización más adecuado para las agencias nacionales, es la 
inclusión paulatina y profesionalizada de los departamentos de comunicación 
integral a la estructura actual de las mismas, de manera que se adecúe a la realidad 
económica del país, respondiendo así a las necesidades más inmediatas.  
 
6. Las agencias internacionales ofertan un servicio completo de comunicación integral, 
además cuentan con una estructura completa donde se contempla un departamento 
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7. La proporción de los presupuestos de Marketing que se destina a la Publicidad 
convencional es cada vez menor, los clientes están empezando a apoyarse más en 
las herramientas de comunicación integral para transmitir los mensajes de sus 
marcas, de hecho existen casos en Nicaragua de algunas empresas que por 
cuestiones de imagen corporativa y tendencias internacionales han enfocado el total 
de sus comunicaciones en estos instrumentos. 
 
8. Uno de los principales limitantes para el desarrollo e implementación de estos 
servicios es el factor financiero, ya que debido a la situación económica del país y 
de las empresas, muchos clientes no están haciendo uso de  este tipo de servicios, 
aunque reconocen que la necesidad existe. 
 
9. La implementación de estos servicios significaría la entrada de nuevos ingresos para 
la agencia, ya que los clientes que realizaban estos servicios con terceros 
reasignarían sus presupuestos de manera que sería su agencia de Publicidad, la 
asesora completa de su comunicación.  
 
10. La integración de estos servicios en las agencias reduciría los costos para los 
clientes, ya que estarían obteniendo los diferentes servicios de comunicación de una 
misma empresa.  
 
11. Debido a la experiencia y experticia con que cuentan las agencias de Publicidad en 
temas de comunicación, serían la organización óptima para brindar estos servicios, 
debido a que cuentan con la información necesaria del anunciante, su segmento de 
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IX. RECOMENDACIONES 
Para lograr que la implementación de estos servicios sea un éxito, se recomienda a las 
agencias que tomen las siguientes medidas: 
1. Se recomienda que el departamento de eventos sea el primer departamento a 
implementarse de  manera profesional en las agencias de Publicidad, debido al  
éxito que éste ha gozado, prueba que esta es la nueva dirección que la comunicación 
de las marcas está tomando. 
 
2. La integración de los departamentos de Investigación de Mercados, Planificación 
Estratégica y Relaciones Públicas en las agencias de Publicidad, debería ser de 
forma paulatina, de manera que se logre un mejor aprendizaje, siempre enfocados 
específicamente a puntos de comunicación. 
 
3. Se recomienda la integración del departamento de Internet y diseño de medios 
interactivos en un mediano plazo, debido al limitado acceso de la población a la 
tecnología. 
 
4. Diseñar mejores estructuras y métodos que permitan la implementación paulatina de 
los servicios de comunicación integral en las agencias de Publicidad; debido a que 
existe un factor económico como limitante para la integración total de estos 
servicios (Ver propuesta realizada por autores en Anexos  Pág. 170) 
  
5.   Se sugiere impulsar una nueva cultura organizacional que involucre mayor 
participación de parte del personal de la agencia en todas las formas de 
comunicación que emitan sus clientes. Se debe educar al cliente y al personal de la 
agencia en la nueva forma de trabajo de la agencia, y en los parámetros de tiempo 
que esto involucra. 
 
6. Presentar a cada uno de sus clientes de manera periódica, estrategias de 
comunicación y el resultado de las mismas, con el objetivo de educar a los mismos 
de la nueva forma de trabajo de la agencia. 
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7.    Los clientes exigen resultados medibles y por ello se sugiere a las agencias que 
implementen acciones para desarrollar formas de evaluar los resultados de las 
acciones implementadas con la comunicación integral, estas pueden ser 
evaluaciones periódicas que comparen los resultados obtenidos con los objetivos 
planteados. 
 
8.    Es recomendable la integración de personal especializado en los nuevos 
departamentos,  se recomienda a las agencias el desarrollo de talento por medio de 
mejores programas de actualización y capacitación que permitan al personal de las 
mismas tener mayor visión para generar ideas de negocios y no sólo anuncios y 
comerciales.  
 
9.    Para que las agencias crezcan y se mantengan en el mercado, deben adquirir un 
papel más activo, comprender mejor las necesidades de los clientes y anticiparse a 
ellas, cambiando así a su nuevo papel y ser una asesora completa de comunicación. 
 
10. Un punto a destacar es la necesidad de impulsar esta nueva cultura a nivel de las 
universidades a fin de que los futuros publicistas, anunciantes y profesionales de los 
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1. FORMATOS DE ENTREVISTAS 
1.1 Agencias Publicitarias 
 
Estimado Sr. (a)  Mi nombre es:                                                         soy estudiante de 
Mercadeo y Publicidad de la Universidad Americana. 
 
1. Antecedentes del desarrollo de los servicios ofertados por su agencia, en 
comparación con los servicios actuales. ¿Cómo ha cambiado el mercado del 
mercado de la publicidad de 10 años para acá en cuanto a los aspectos más 
importantes? ¿Considera usted que su agencia ha cambiado según las condiciones y 
exigencias del mercado? 
 
2. Podría mencionar los servicios de comunicación más demandados por sus clientes, 
ofertados o no por su agencia.  
 
3. ¿Cuáles son los principales factores que influyen en la oferta actual de servicios de 
comunicación de las agencias de publicidad en nuestro país? 
 
4. ¿Cuáles serían los principales servicios de comunicación que usted ofrecería a sus 
clientes de no tener ningún tipo de limitaciones? 
 
5. En cuanto a comunicación se refiere, ¿Quién le realiza la Planificación estratégica 
para sus clientes? ¿Sería de utilidad que la agencia contara con un departamento que 
se dedicara exclusivamente a estas funciones? 
 
6. ¿Es importante para usted el tener un departamento de investigación de Mercado en 
su agencia? ¿Qué tipo de beneficios internos y para sus clientes traería la 
integración de un departamento de este tipo?  
 
7. ¿Cuales serían las funciones que cree usted debe ejecutar este departamento? 
 
8. ¿Es importante para usted el tener un departamento  de Relaciones Públicas, en su 
agencia?  
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9. ¿Cuales serían las funciones que cree usted debe ejecutar este departamento? 
 
10. Si su agencia contara con un departamento de relaciones públicas, ¿En qué se 
diferenciaría éste de los departamentos de relaciones públicas que actualmente se 
encuentran dentro de las empresas? 
 
11. ¿Es importante para usted el tener un departamento Planificación,  organización y 
producción de eventos en su agencia? 
 
12. ¿Cuales serían las funciones que cree usted debe ejecutar este departamento? 
 
11. ¿Cree usted que  utilizar Internet como un  medio de comunicación  y el diseño de 
páginas Web, para las marcas de sus clientes es una necesidad en la actualidad? 
 
12. ¿Piensa usted que estos servicios se han desarrollado de manera óptima en 
Nicaragua? Si su respuesta es no, ¿Por qué cree usted que no se han desarrollado 
como en otros países? ¿Que haría falta para poder desarrollarlos? 
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Estimado Sr. (a)  mi nombre es:                                                                     soy  estudiante 
de Mercadeo y Publicidad de la Universidad Americana.  
 
1. ¿Históricamente qué tipo de servicios ha usado su empresa provenientes de su 
Agencia de Publicidad? ¿A que cree usted que se debe esta frecuencia de uso? 
 
2. ¿Cuáles son las funciones actuales que desempeña su Agencia de Publicidad para su 
empresa, específicamente en los departamentos de creatividad, medios y cuentas?  
 
3. ¿Ha usado nuevos servicios en los últimos 5 años? ¿Cuáles han sido esos servicios?  
 
4. ¿Está satisfecho con la gama de servicios que actualmente brinda su Agencia de 
Publicidad a su empresa? Justifique su respuesta. 
 
5. ¿Existe alguna relación entre su presupuesto asignado a publicidad y su demanda 
actual de los servicios de comunicación  a las agencias publicitarias? 
 
6. ¿Alguna vez ha empleado a otras empresas especializadas en comunicación? ¿Qué 
tipo de servicios ha demandado de estas empresas? ¿Le gustaría que su Agencia de 
Publicidad brindara este tipo de servicios? 
 
7. ¿Sería de utilidad para su empresa que su agencia contara con un departamento  
especializado en Investigación de Mercado? ¿Cuales deben ser los servicios que 
brinde este departamento, según las necesidades de su empresa?  
 
8. ¿Le parece atractivo que su Agencia de Publicidad le ofrezca los servicios de 
investigación de mercados para conocer el posicionamiento de su marca, tratar que 
la comunicación sea más fluida, y lograr un conocimiento más profundo de los 
productos y el target? 
 
9. ¿Cuenta su empresa con un departamento de Relaciones Públicas? ¿Cuáles son las 
funciones actuales de este departamento en forma general? ¿Se mantiene en 
contacto este departamento con su Agencia de Publicidad? 
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9a.Si la empresa cuenta con un departamento de Relaciones Públicas: 
 Si su Agencia de Publicidad contara con un departamento que complemente las 
funciones de su departamento de Relaciones Públicas y que además trabaje a la de 
éste, ¿Haría uso de estos servicios? ¿Cuales serían las funciones que debería 
ejecutar este nuevo departamento de la agencia? 
 
9b.Si la empresa no cuenta con un departamento Relaciones Públicas: 
 Si su Agencia de Publicidad contara con un departamento de Relaciones Públicas 
para ofertarlo a las empresas, ¿Haría uso de estos servicios? ¿Por qué? 
 
10. ¿Sería de utilidad para su empresa que su Agencia de Publicidad le ofreciera un 
departamento con funciones como manejo de crisis, reportes y análisis de 
competencia que sirviera  de apoyo para su departamento de relaciones públicas? si 
su empresa no cuenta con este departamento, ¿Serviría este departamento para 
ayudar a llenar el vacío? 
 
11. ¿Alguna vez su empresa ha realizado eventos para promover su  marca? ¿Quiénes 
 han sido las personas responsables de la Planificación, organización y producción 
 de los mismos? ¿Ha estado involucrada de alguna forma su Agencia de Publicidad 
 en estos eventos? ¿De qué forma? 
 
12. Si su Agencia de Publicidad contara con un departamento de Planificación, 
 organización y producción de eventos, ¿Haría uso de estos servicios? ¿Por qué? 
 ¿Cuales serían las funciones que cree usted debe ejecutar este departamento? 
 
13. Si su Agencia de Publicidad contara con un departamento de Planificación 
 estratégica, ¿Haría uso de estos servicios? ¿Por qué? 
 
14. ¿Cuenta su empresa con una página Web? ¿Quién se encargó del diseño de la 
 misma? ¿Cuándo fue la última vez que fue actualizada? Si su Agencia de Publicidad 
 ofertara este servicio ¿Haría uso de él? 
 
15. Si su Agencia de Publicidad le ofreciera estos servicios, ¿Consideraría la posibilidad 
 de incrementar su presupuesto de  publicidad?  
 Implementación  de Servicios de Comunicación Integral en las Agencias de Publicidad, pertenecientes al casco 





















































































































































































































































































































































































































































































1.3 Cuadros comparativos de resultados
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2. Entrevistas realizadas 
 
2.1  Agencias 
 
2.1.1 Ficha Técnica: Carlos Cuadra Cardenal Publicidad, S.A. 
 Fecha de fundación: 4 de julio, 1977.  
 
 Nombre del fundador: Carlos Cuadra Cardenal (q.e.p.d.).  
Nombre del Gerente: Olga Cuadra de Saravia.  
Vicepresidente: Carlos Cuadra Cuadra. 
Ubicación: Altamira D`Este # 400 
 
Clientes nacionales (no estatales):  




Supermercados La Unión 
Supermercados Palí 
Body Center 
Fe y Alegría 
La Marselleise 
Policía Nacional 
Centro Toyota  
American Airlines 




British American Tobacco Batca 
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Facturación y Ranking Local: 
No 1 a nivel nacional (para referencia ver documento de ranking de agencias locales 
más adelante) 
 
Afiliación Internacional: McCann-Erickson Internacional.  
Servicios de comunicación que oferta a sus clientes: 
Creatividad, Planificación de Medios, Producción, Eventos, Servicios de 
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2.1.2 Persona Entrevistada: Señor Carlos Cuadra Cuadra 
 Puesto: Vice-Presidente/ Director Ejecutivo 
 Agencia:  Carlos Cuadra Cardenal Publicidad 
 Lugar: Instalaciones de la Agencia 
 
Antecedentes del desarrollo de los servicios de comunicación ofertados por su agencia, en 
comparación con los servicios actuales. ¿Cómo ha cambiado el mercado de la publicidad 
de 10 años para acá? ¿Considera usted que su agencia ha cambiado según las condiciones 
y exigencias del mercado? 
 
CC: En primer lugar ha habido cambios importantes tanto en el mercado, en  los medios 
 de comunicación, en la tecnología, y tal vez para diferenciar un poco del mercado 
 hablar de la población consumidor, el desarrollo tanto tecnológico como educativo 
 de la población ha tenido unos cambios sustanciales en los últimos cincuenta años, 
 que es cuando podemos empezar a hablar de publicidad sistematizada. 
 
A partir de los años 40´s empiezan a haber en Nicaragua pequeñas empresas que 
empiezan a dedicarse a hacer un tipo de aviso, de generar un tipo de información 
unilateral, había un emisor que lanzaba una información, hacia un público que a 
veces desconocía, generalmente a través de medios escritos, avisos externos, 
pequeños afiches y posteriormente a través de la radio que fue uno de los primeros 
medios que revolucionó la publicidad. Esos son los primeros medios, la primera 
etapa, en esta etapa lo más importante que se debe resaltar es que la información es 
unilateral, es decir los que los anunciantes sólo informaban de la existencia de un 
producto para su venta mediante avisos puestos en los postes de luz o en el exterior 
de la venta; incluso se usaron otras formas de promocionar la venta, como 
pregoneros en las calles y un poco más reciente las baratas. 
 
Después empieza a darse en forma un tanto unilateral la información a través de 
otros medios que empiezan a tener un grado de masividad mayor como la radio, los 
periódicos, medios con alcance mayor. De esta manera la información empieza a 
buscar nichos, los anunciantes empiezan a comunicarse con quienes lo necesitan, 
entonces empieza a haber una cierta direccionalidad del aviso. 
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 En los años 60`s empieza a haber un desarrollo progresivo y empiezan a 
introducirse nuevas técnicas y nueva tecnología mucho más desarrollada en la radio, 
en los periódicos y empieza aceleradamente a iniciar el proceso de construcción de 
marca. Este proceso implica ya no sólo un proceso de información unilateral, sino 
también un proceso  de dos bandas porque la marca va generando una historia, 
entonces el dueño de esa historia que es la marca, empieza a tomar en cuenta 
información a la hora que quiere volver a vender. La información ya no es 
unilateral, se lanza todavía a través de medios unilaterales pero tiene en cuenta la 
memoria colectiva y por lo tanto incorpora las percepciones que hay de la marca. Es 
ahí cuando empiezan a surgir los apoyos de la publicidad en esas huellas que ha ido 
dejando la marca en la memoria colectiva. Ahora la relación del consumidor con la 
marca es tomada en cuenta, tanto como su relación con otras marcas que están en el 
mercado. Empiezan a surgir los slogans, las identidades de la marca, la identidad de 
genéricos con marca, la gente empieza a llamar Gillette a las cuchillas de afeitar, 
este fenómeno en donde las marcas dan nombre a las categorías empieza a ser 
explotado por los anunciantes que apelan a elementos subjetivos que ya existen en 
el consumidor.  
 
La publicidad se mantuvo en esta categoría informativa hasta los años 60`s y 70`s, 
es aquí cuando empieza a desarrollarse con mayor fuerza. Surge la masificación de 
la radio, los periódicos y aparece la televisión a finales de los 60`s, desarrollándose 
aceleradamente durante la década de los 70`s.  
 
En esta época surge el video y los cines como medio de publicidad, los slides que 
anunciaban productos eran vistos comúnmente en las salas de cines. Es aquí donde 
el desarrollo de la estructura de los medios de comunicación toma mayor fuerza. 
Empiezan a surgir formas masivas de hacer afiches serigrafiados, puede ser que hoy 
en día estos parezcan logros relativamente pequeños, pero la entrada de esta 
tecnología mejoró significativamente el tiempo de producción, las agencias pasaron 
de hacer diez afiches al día, a producir mil. Esta nueva capacidad de producción da 
lugar a nuevas formas de llegar a más lugares, poniendo afiches en los buses, en 
cada poste de la ciudad, etc., debido a que la capacidad de producción lo permitía. 
 
En la etapa posterior de los 90`s para acá el concepto de publicidad cambia, los 
publicistas pasan de ser simples informadores a ser comunicadores,  y el proceso se 
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 convierte interactivo entre el segmento poblacional con el cual estás interactuando 
y los emisores, utilizando los medios como recursos, que a la vez forman parte del 
mensaje. Esta interactividad marca la diferencia de la publicidad de los tiempos 
anteriores con la actual. El receptor-consumidor, no es pasivo es activo y el proceso 
de comunicación se vuelve subjetivo y emotivo, los aspectos racionales tales como 
las características técnicas de un producto pasan a segundo plano, ahora el 
consumidor busca identificación con la marca respaldada por la garantía de un 
producto de calidad. Esta es la situación actual de la publicidad. 
 
Antes la publicidad consistía en simples adornos a un texto que de alguna manera 
estaba trasladando la información. En ese momento la publicidad era muy artesana, 
a veces todas las fases las hacía una sola persona, con la especialización de los 
medios empezó a surgir la especialización de las agencias y al mismo tiempo a salir 
del seno de las agencias, la realización de los oficios, a los que la agencia dejó de 
tener injerencia en ellos por el carácter externo de los mismos. Entonces las 
agencias se volvieron en organizadoras de cómo traducir la información a estos 
medios.  
 
Los servicios eran subcontratados en cuanto a las especializaciones se fueron dando, 
se empezaron a crear entidades distintas, las radios suplían de musicalizadoras, 
locutores, editores, etc. Entonces se fue creando una industria alrededor que estaba 
totalmente fuera de la agencia. Hubo posteriormente una etapa, en la algunas 
agencias trataron de volver a integrar dentro de las agencias lo que se había salido 
en el período anterior, es decir, empezaron a generar productoras dentro de las 
propias agencias y entonces a veces tenías agencias que no sólo te hacían los 
diseños, sino que te grababan y musicalizaban los anuncios, tenían estudios de audio 
y tenían productoras de cine dentro de las agencias. Obviamente eso pudo dar 
respuesta a un mercado relativamente pequeño e incipiente, en cuanto el mercado 
empezó a crecer y a desarrollarse se volvió insostenible, ya que cada agencia hacía 
de todo, entonces volvió otra vez a darse la especialización y a salirse estos 
servicios por completo de las agencias. 
 
A finales de los 60`s empiezan a generarse las productoras especializadas, ya no se 
usaban los estudios de las radios para grabar, sino que empezaron a surgir estudios 
de grabación y empresas especializadas en este ramo. 
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 En esta etapa la agencia se especializa en diseñar estrategias de comunicación que 
permitan integrar toda esa cantidad de medios dispersos bajo un solo objetivo 
estratégico y lograr el proceso de comunicación que quiere con los segmentos 
poblacionales que se pretende alcanzar.  
 
En este momento el papel de las agencias es realizar el diseño de la comunicación 
para lograr que este proceso exitoso, la agencia diseña una estrategia de 
comunicación a través de los más diversos medios, el papel de cada especialista en 
cada medio dentro de la agencia es adecuar la estrategia general para la utilización 
de cada medio. 
 
Hoy en día las agencias cuentan con especialistas en diseños estratégicos de 
comunicación para medios específicos, como prensa, mercadeo directo, relaciones 
públicas, Internet, televisión, audiovisual, pero no son operadores de audiovisuales 
sino que son diseñadores de estrategias y de procesos de comunicación a través de 
estos medios. 
 
La especialización debe incluir el conocimiento de los medios, cada medio tiene una 
personalidad que tiene que ser tomada en cuenta para la personalidad de la marca 
porque el medio que se esté utilizando bien puede deteriorar o potenciar una marca, 
porque el medio a su vez se convierte en parte del mensaje.  
 
Podría mencionar los servicios de comunicación más demandados por sus clientes, 
ofertados o no por su agencia.  
 
CC: Entre los servicios más demandados, se puede hablar de comunicación  masiva; 
 televisión, radio, prensa, promocional y de marca o institucional. 
 
¿Cuáles son los principales factores que influyen en la oferta actual de servicios de 
comunicación de las agencias de publicidad en nuestro país? 
 
CC: Un factor que influye directamente en la demanda de los servicios por parte de los 
 clientes es el proceso interactivo entre los elementos que participan en el proceso de 
 comunicación, la publicidad, los medios, el  mercado y el consumidor, esos cuatro 
 elementos han ido cambiando y a su vez han sido generadores de cambio en el 
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 vecino. En algunos casos las publicidades en sí mismas han sido generadoras de 
 cambios, en otros casos han sido las necesidades del mercado y los productores que 
 han puesto productos nuevos en situaciones nuevas con segmentos poblacionales 
 muy específicos, en donde no se puede usar la misma forma de comunicación de 
 carácter informativo, a un mercado que desconoce las especificaciones técnicas de 
 un producto y los beneficios de las mismas.  
 
 Es aquí donde surge el nuevo papel de la agencia, de idear como vender un 
 producto de forma alternativa, no tiene caso explicarle a los consumidores el 
 contenido de una receta, una píldora, sino que se deben generar beneficios o 
 identidades del producto. Se debe buscar otra forma de comunicación que la 
 gente entienda. 
 
El desarrollo de la tecnología ha sido otro factor de cambio en la oferta de servicios 
de comunicación de las agencias, ahora los clientes no sólo van a usar anuncios de 
televisión de 30 segundos como los han usado siempre, cuando existe un control en 
las manos de los televidentes que hacen un cambio de manera inmediata a una 
oferta de 52 canales, o sea que se pueden pasar perfectamente los 30 segundos de tu 
anuncio divirtiéndose de ir en canal en canal, si está en cable. Entonces te das 
cuenta que tu plata no te está rindiendo lo mismo, sin embargo los costos de los 
medios van subiendo, entonces, la agencia como asesora de comunicación debe 
buscar alternativas diferentes de medios para darle solución a este problema, de 
manera que se evite ese desperdicio. 
 
Aquí se inicia una necesidad vital de las agencias de conocer el mercado, el cliente 
solicita asesoría a las agencias, plantea problemas y espera que sus asesores 
conozcan el mercado y den respuesta a las situaciones planteadas. Por lo tanto los 
publicistas como comunicadores deben conocer el mercado, las categorías que 
existen, la participación que tienen, como están mercadeando sus productos, que 
espacios están dejando sin tocar, cuáles son las posibilidades que tu producto tiene 
para entrar a estos espacios, etc.  
 
Esta necesidad de conocer el mercado surge para poderle hacerle ofertas al cliente 
en cuanto mercadeo y comunicación, es de gran importancia familiarizarse con los 
hábitos del consumidor, porque hay una gran variedad de medios por los cuales se 
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 puede llegar al segmento que, una vez que conocés los hábitos te das cuenta que 
no es lo mismo tocar a ese consumidor a una hora determinada en un momento 
reactivo a otra hora cuando están en un estado de ánimo receptivo. Entonces se debe 
conocer las interioridades del consumidor, entonces pasamos a otra etapa, ya no es 
sólo conocer en que momento ese consumidor entró en contacto con medios de 
comunicación, sino que estado de ánimo tiene ese consumidor en el momento en 
que se realizó ese contacto para que él puede recibir ese mensaje de manera 
receptiva. 
 
En resumen la oferta de servicios a los clientes deben basarse en todas las 
necesidades nacientes de las agencias de conocer el mercado, el consumidor, 
conocer la marca en concreto con toda su historia y obviamente conocer todos los 
medios de comunicación y las tecnologías de punta para poder entonces brindar esa 
asesoría adecuada. 
 
Eso conduce a hacer investigaciones, crear herramientas para conocer a los 
consumidores, a los medios, a las marcas, y el mercado.  
 
Además la interacción de los elementos que hablamos anteriormente y los cambios 
de maduración de población, de mercado, la masividad de los medios, todo eso ha 
hecho que las necesidades cambien y que las visiones cambien y por lo tanto, que 
cambien los servicios y las ofertas que hacen las agencias. 
 
Actualmente las agencias como nosotros, nos definimos como una agencia de 
comunicaciones integrales totalmente y lo que hacemos es comunicación integral, 
brindamos asesoría en comunicación integral. A nosotros se nos plantea un 
problema, una necesidad, hacemos los estudios pertinentes y brindamos asesoría a 
nuestros clientes, de qué es lo que tiene que hacer, dónde y cómo tiene que hacerlo, 
si necesita Relaciones Públicas, Mercadeo directo, si lo que necesita son contactos 
directos con el cliente, si lo que necesita es que el cliente pruebe el producto, si lo 
que necesita es un reposicionamiento de la marca, si lo que necesita es cambiar sus 
canales de distribución, a lo mejor están usando las farmacias y el jabón es 
percibido como un jabón desinfectante y lo que quieren es ser percibidos es como 
un jabón refrescante matutino, entonces tiene que cambiar sus canales de 
distribución.  
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 Todos esos problemas, deben ser estudiados y conocidos para hacer 
recomendaciones, entonces surgen las necesidades de crear esas herramientas y 
empezar a dar asesoría en cada una de las áreas (creación de vínculos emocionales 
con el consumidor, relaciones públicas, mercadeo directo, relaciones de marca o 
relaciones corporativas, publicidad en Internet, básicamente esas son las áreas más 
desarrolladas actualmente, que implican a su vez cada una de ellas una serie de 
divisiones) 
 
¿Las agencias en Nicaragua están ofertando ese tipo de servicios? 
 
CC: Si, los servicios se están ofertando porque existen marcas  internacionales que están 
 aquí y hay una serie de nuevas empresas en  
 
Nicaragua que se han dado cuenta que necesitan hacer uso de esas herramientas 
nuevas para poder ir funcionando, además ellos mismos se están enfrentando a 
clientes globales, una marca como Tip-Top se está enfrentando a una marca como 
McDonald´s, McDonald´s tiene toda la experiencia del mundo y toda la globalidad 
del mundo, pero en este pequeño mercado, el estómago de los nicaragüenses lo 
están  compartiendo una marca internacional con una marca local y para beneficio 
de Tip-Top está ocupando más espacio Tip-Top que McDonald´s, entonces ellos 
(Tip-Top) se dan cuenta que no pueden seguir en un plano artesanal, entonces 
también usan todas esas herramientas que hablamos y buscan asesoría en esos 
términos.  
 
Entonces si hay clientes locales que están demandando este tipo de servicios, aparte 
de los clientes globales o internacionales, por ende si hay agencias que en la última 
década han iniciado procesos de creación de especialidades para poder dar estos 
servicios, se ha traído a gente del exterior que ha venido a incorporarse al talento 
local y ha acelerado  un poco el proceso de desarrollo de estas especialidades, y de 
las 17,  18 agencias consistentes que existen en Nicaragua, aproximadamente unas 6 
de ellas, en mayor o menor grado están prestando estos servicios; unas más 
especializadas y desarrolladas que otras, pero al menos 6 están haciendo el esfuerzo 
por ofrecer estos servicios. 
 
 
 Implementación  de Servicios de Comunicación Integral en las Agencias de Publicidad, pertenecientes al casco 
urbano de Managua en el año 2004 
119
  
¿Cuál es el factor que impide o bien posibilita a las agencias para ofrecer estos servicios a 
los clientes? 
 
CC: El principal problema que puede enfrentar una agencia es no haberse dado cuenta 
 que todo lo que hemos hablado cambió y que siga  creyendo que lo que hay que 
 hacer es lo que ha venido haciendo de toda la vida. Sobretodo las agencias 
 viejas, en la última década hemos visto morir más agencias que nacer más 
 agencias, es decir han sido más las agencias que han muerto en estos últimos diez 
 años que las que han aparecido, han sido relativamente pocas las que han aparecido 
 y sin embargo han muerto un montón, porque no pudieron adaptarse, transformarse 
 al cambio. 
 
El segundo problema es un tanto conformismo o pasividad, agencias que no se dan 
cuenta que en estos momentos no es sólo manejar el presupuesto de su cliente lo que 
te va a dar el beneficio, sino que tenés que hacer que tu cliente cambie, que tu 
cliente y el consumidor de tu cliente entren en contacto, se retroalimenten y que el 
cambio sea continuo, de lo contrario tu cliente va a desaparecer, el presupuesto de tu 
cliente va a desaparecer; por lo tanto no basta con hacer lo mismo de siempre, 
porque la realidad sigue cambiando, están saliendo nuevas tecnologías y nuevos 
productos que están haciendo más competitivo el mercado y demandan nuevas 
formas de comunicación. 
 
Otro problema es el carácter conservador de algunos clientes. A veces el trabajo más 
difícil para una agencia es tratar de convencer a un cliente que no puede seguir 
haciendo lo mismo y los clientes quieren seguir haciendo lo mismo porque hasta 
ahora les ha resultado,  
 
Por ejemplo una marca que creció durante la década de los 60`s, se desarrolló 
durante los 70`s, en los 80`s se medio defendieron y ahora han sobrevivido, pero de 
repente se empiezan a dar cuenta que están en medio de un montón de productos 
similares a los de ellos, que no saben ni de dónde salieron, no saben cómo entraron 
al mercado, cómo es posible que estén compitiendo con ellos. 
Si el cliente no asimila todos esos cambios, se queda afuera y esos cambios a su vez 
vuelven a incidir en el mercado.  
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¿Influye el presupuesto de los clientes en la oferta de estos servicios? 
 
CC: Obviamente el presupuesto si influye, si el presupuesto de los clientes lo  aplican a 
 lo que hacen siempre, con suerte van a tener los mismos  resultados que tienen 
 siempre, el problema no está en aumentar el presupuesto para seguir haciendo lo 
 que hacen siempre, la respuesta es dejar de lado esta manera de pensar que el 
 presupuesto es una  limitante, la respuesta es convencer al cliente que a veces 
 debe sacrificar una pauta y que debe hacer una investigación de mercado, si es 
 que lo necesita, una vez que ven que estos nuevos servicios que la agencia tiene 
 funcionan, entonces van a ser ellos los que van a  empezar a demandarlos de su 
 agencia y ya no sólo trabajarán en Publicidad, ahora será todo un trabajo de 
 comunicación. 
 
¿Cuáles son los servicios que ofrece CCCP? 
CC: Existe un planificador estratégico que de alguna manera es la persona que determina 
 las necesidades de investigación, que luego recepciona la investigación o los 
 productos de estas investigaciones y sobre esa base elabora una estrategia, existe un 
 especialista o un Director Creativo, que sobre la base de la estrategia genera 
 conceptos comunicacionales y propuestas creativas específicas para cada uno de los 
 posibles medios, involucrados a partir de la Planificación estratégica, porque la 
 Planificación estratégica no sólo determina que comunicar sino cuándo y dónde 
 comunicar, de ahí surge una visión de comunicación integral y con énfasis distinto a 
 los que tradicionalmente se tiene. 
 
Aparte de este planificador estratégico, del director creativo, existe un cuerpo de 
diseñadores, como un director de arte, existen planificadores de medios con su 
propia dirección de medios, que son los que conocen las estructuras de los medios, 
el funcionamiento de los medios, recogen la información sobre los hábitos y 
consumo de medios de la población.  
 
Adicional a eso tenemos especialistas en producción, que dirigen la producción de 
audiovisuales, impresos. Cuando decimos producción audiovisual no sólo nos 
referimos a spots, sino a la creación de programas, porque esa es una nueva línea 
que se está implementando en donde hay muchas marcas que producen sus propios 
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 programas, este trabajo no implica necesariamente ir a dirigir la ejecución y la 
parte operativa del programa sino que involucra la conceptualización y la 
realización del guión técnico del mismo, es parte del trabajo que la agencia realiza y 
después se subcontratan especialistas en producción que se hagan cargo del día a 
día. 
 
Tenemos también a una especialista en montaje y activación de eventos. 
 
¿Es importante para usted el tener un departamento Planificación,  organización y 
producción de eventos en su agencia? ¿Cuales son las funciones que debe ejecutar este 
departamento? 
 
CC: Hay varias necesidades que son suplidas por esta especialidad, de la innovación del 
 trabajo tradicional surgen: el lanzamiento de nuevos productos, nuevos empaques, 
 nuevas fórmulas, por ejemplo una fábrica que produce jabón, hace estas 
 innovaciones que necesitan ser presentadas de manera que generen impacto 
 comunicacional, eso implica que la agencia necesita de alguien que le asista 
 constantemente para promover estas relaciones de marca-consumidor, esto al 
 mismo tiempo implica procesos de comunicación interna, porque los distribuidores 
 y vendedores del producto necesitan estar informados de los beneficios, de manera 
 que puedan persuadir para la compra,   
 
La necesidad de implementación de este tipo de servicios en las agencias es clara, 
clientes como Microsoft, no gastan en publicidad  
 
masiva, lo que hacen es presentar sus productos a nivel mundial y después esas 
presentaciones las hacen a nivel sectorial, reuniéndose con los distribuidores, con 
los usuarios de computadoras, con los maestros, centros de estudio, profesionales y 
les vende los paquetes desde la óptica de cada una de sus necesidades y todos esos 
eventos y presentaciones deben hacerse dirigidas de manera específica para cada 
uno de esos segmentos, es ahí donde interviene el papel de la agencia, en la 
organización de esta comunicación más personalizada y en el montaje de las 
actividades para transmitirla.  
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 Este tipo de servicios se hace necesario en el caso tradicional como la fábrica de 
jabón y en el caso de clientes como Microsoft que utilizan esa herramienta como 
una de las formas principales para su comunicación. 
 
Es vital para una agencia tener dentro un departamento que conozca todas las 
necesidades físicas y que conozca la forma de comunicarse de manera directa con 
esos segmentos, desde espectáculos, presentaciones interactivas, presentaciones en 
vivo, dramatizaciones, etc. Estos eventos pueden ser tan grandes como el paso de la 
antorcha por todo Estados Unidos que hizo Coca Cola para las olimpiadas o tan 
personalizadas como el caso de Microsoft del que hablábamos anteriormente. 
 
Este departamento puede atender también montaje de concentraciones políticas y 
otro tipo de eventos, mencioné los más importantes, pero hay una diversidad de 
actividades dentro de las agencias, que requieren de la atención de un especialista en 
ese sentido. 
 
¿Es importante para usted el tener un departamento de Relaciones Públicas en su agencia? 
¿Cuales serían las funciones que cree usted debe ejecutar este departamento? 
 
CC: La complejidad de llevar el monitoreo de medios en general hizo que se crearan 
 empresas especializadas en eso, existen en Nicaragua dos empresas que se dedican 
 exclusivamente a monitorear la comunicación, eso viene como una recopilación, 
 esta información llega a la agencia, y la agencia lo sistematiza, el departamento de 
 medios por un lado y el ejecutivo por otro, en cuanto a monitoreo, que puede incluir 
 información en cuanto a la categoría e información de la marca. 
 
Actualmente el ejecutivo de medios y el ejecutivo de cuentas trabajan juntos en 
procesar la información que se obtiene de esta empresa externa. Esta es la forma en 
que nosotros lo trabajamos y creo que la mayoría de las agencias lo hacen de esta 
manera. 
 
En las agencias no hay nadie que se dedique exclusivamente a elaborar informes de 
monitoreo de la información que aparece en los distintos medios de todas las marcas 
que lleva la agencia. 
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 Esto se debe a que puede ser complejo que una sola persona se dedique al 
monitoreo, existe la posibilidad que varias marcas entren en crisis simultáneamente 
y a todas debe dárseles respuesta, por eso debe crearse un equipo que recoja la 
información, que la genere para los equipos que llevan cada marca y le den 
seguimiento y le den apoyo a la persona que esté a cargo del departamento. 
 
Las funciones de este relacionista público estarían orientados hacia la comunicación 
y deberá interactuar con todos los departamentos, de manera que sea el trabajo en 
equipo el que de respuesta a esta necesidad latiente de los clientes. 
 
¿Cree usted que  utilizar Internet como un  medio de comunicación  y el diseño de páginas 
Web, para las marcas de sus clientes es una necesidad en la actualidad? 
 
CC: Nosotros contamos con algo que llamamos Mapa de optimización de la  marca, esa 
 herramienta tiene un apartado que se llama fusión de tareas, que es donde aparecen 
 todos los corredores que deben ser  tomados en cuenta a la hora de realizar la 
 estrategia de comunicación, el estratega no se sienta a ver que medios se le ocurren, 
 sino que ya tiene una tabla en frente que involucra publicidad, relaciones públicas, 
 mercadeo directo, promociones y eventos e Internet; entonces de entrada ya está ahí 
 y el tendrá que dar una respuesta de porqué no o  porqué si y de cómo se va a 
 utilizar el Internet. 
 
En la agencia contamos con alguien que puede diseñar una Página Web, tenemos 
bases de datos de e-mails de personas para poder  dirigirte a ellos, tenemos 
propuestas especiales de links que pueden llevar al usuario a Páginas patrocinadas 
por la marca, etc., y eso se debe seguir explotando de una forma más amplia. 
 
Pero sí es necesario que las agencias cuenten con este tipo de servicios, el mercado 
lo está demandando y el avance de la tecnología lo hace más evidente, sin embargo 
el problema que tenemos en Nicaragua es que el acceso a este tipo de servicios es 
bastante limitado, pero la tendencia al uso de este tipo de comunicación es que 
crezca, el uso de los cybercafés se ha popularizado enormemente y la introducción 
de nueva tecnología tiende a abaratar los costos de la existente. 
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¿Piensa usted que estos servicios se han desarrollado de manera óptima en Nicaragua? Si 
su respuesta es no, ¿Por qué cree usted que no se han desarrollado como en otros países? 
¿Que haría falta para poder desarrollarlos? 
 
CC: Yo creo que estos servicios ya se están desarrollando bien, pero desgraciadamente 
 para un mercado bien pequeño, son pocas las empresas y las marcas que saben que 
 deben hacer todo eso y por lo tanto que hacen uso de los servicios que se están 
 prestando y son pocas las agencias que se han dado cuenta que deben ofrecer esos 
 servicios en buenos términos para poder tener la opción de seguir en el  mercado, 
 pero si existe un grupo pequeño que están dado los servicios de comunicación 
 integral en términos adecuados y existe un grupo pequeño de marcas que están 
 demandando este tipo de servicios  
  
Cuando todas las marcas empiecen a hacer uso de esa integralidad de la 
comunicación, por pequeñas que sean, el consumidor va a empezar a sentir que 
tiene la capacidad de acceder a la marca de su preferencia y a la marca de su 
necesidad, ahí se la va a encontrar siempre, desde cualquier ángulo que se mueva, 
ahí la va a encontrar siempre en su entorno privado, inmediato, placentero, siempre 
ahí va a estar la posibilidad de comunicarse con cualquiera de los servicios y de las 
marcas que él requiera, porque las marcas van a estar haciendo uso de todas estas 
formas de comunicación, de momento son pocas y son pocos los que dan el 
servicio, pero yo creo que sí vamos por buena línea. Siento que el mercado a pesar 
de lo incipiente que está en Nicaragua ha dado pasos importantes en esa línea, una 
vez que se rompe la brecha es fácil avanzar. 
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2.1.3 Ficha Técnica: Huella Publicidad 
Nombre: Huella Publicidad 
Razón Social: Huella Publicidad Amador Cía. Ltda. 
Fecha de fundación: 1994. 
Nombre del fundador: Oscar Amador. 
Nombre del gerente: Oscar Amador. 
 
Ubicación: 
Villa Fontana, Semáforos 25 vrs al Sur. 
 














Villa  Andalucia 
Seguros del Pacifico 
Alfinsa 
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Facturación y Ranking Local: 
No 5 a nivel nacional (para referencia ver documento de ranking de agencias locales 
más adelante) 
 
Afiliación Internacional:  
Leo Burnett 
 
Servicios de comunicación que oferta a sus clientes: 
Creatividad, Planificación de Medios, Producción, Eventos, Servicios de 
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2.1.4 Persona Entrevistada: Señor Oscar Amador 
 Puesto: Gerente General 
 Agencia:  Huella Publicidad 
 Lugar: Instalaciones de la Agencia 
 
La agencia es bastante joven, sin embargo nos gustaría que nos contara sobre los 
antecedentes del desarrollo de los servicios ofertados por su agencia, en comparación con 
los servicios actuales. 
 
OA: La agencia ha crecido poquito a poco, yo soy diseñador gráfico, y  comencé como 
 diseñador, freelancing con un par de clientes que me pedían que les hiciera una 
 tarjeta de presentación, un brochure, cosas pequeñas. 
 
Nos hemos visto involucrados en un proceso de aprendizaje conforme la agencia ha 
ido creciendo. Básicamente hemos evolucionado de ser un shop creativo y de diseño 
exclusivamente, al manejo de una agencia de servicios completos. 
 
Como Nicaragua estaba en una época de crecimiento, entraron nuevas empresas, 
nuevos negocios y a la par fuimos creciendo. Poco a poco fuimos ganando cuentas 
pequeñas pero estables, los primeros tres o cuatro años de la agencia eran 
básicamente sobrevivir, pero conforme ganábamos cuentas pequeñas, incorporamos 
gente nueva, los nuevos clientes demandaban nuevos servicios y estas exigencias 
nos hicieron ir un paso adelante. 
 
A partir del tercer año, la gente empezó a escuchar más de nosotros, vieron cosas 
nuevas e interesantes que estaban saliendo de aquí y nos dimos a conocer, después 
en el año 2000 ganamos Texaco, nuestra primer cuenta grande, lo que nos hizo 
resaltar un poco más, Fue en esta época que pasamos a ser una agencia de servicios 
completos. Pasamos de ser una agencia pequeña a una agencia mediana, esta nueva 
cuenta nos trajo nuevas exigencias, contratamos más personal, ya que este nuevo 
cliente nos demandaba más trabajo y no podíamos dejar de lado a nuestros clientes 
pequeños que empezaron con nosotros.  
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 Porque los clientes pequeños también demandan mucho trabajo, lo que pasa es que 
no tienen dinero para hacer grandes pautas, pero ellos fueron los que nos ayudaron a 
mantenernos, teníamos muchos clientes pequeños hasta la entrada de Texaco.  
 
Con un cliente grande te podés mantener, pero la peor parte es que si se te va ese 
cliente grande te podés quedar sin nada de la noche a la mañana. A nosotros se nos 
fue Texaco por negociaciones internacionales y ahí tuvimos un bajón, tuvimos que 
dejar ir como a cinco personas, pero cuatro meses después ganamos la cuenta de 
Banco Uno y dos cuentas más de mediano tamaño y resaltamos nuevamente.  
  
Durante esos cuatro meses, nos mantuvimos con nuestros clientes pequeños, por eso 
como les decía es importante no descuidarlos a pesar que sean pequeños y se cuente 
con cuentas grandes. 
 
En el 2001 con la entrada de Texaco empezamos a manejar medios, eventos 
creatividad, tráfico, etc., todos esos servicios se fueron especializando en la agencia 
poco a poco y todavía estamos en proceso de aprendizaje. Somos una empresa bien 
joven, sin embargo nos hemos especializado en varias áreas, actualmente ofrecemos 
los mismos servicios que las agencias más maduras. 
 
En el 2002 nos dieron la afiliación de Leo Burnett para Nicaragua, que es una 
agencia a nivel mundial como McCann Erickson. 
 
Ahora la agencia se compone de 25 personas, ahora hacemos desde tarjetas de 
presentación hasta campañas completas de publicidad, manejamos eventos, 
Relaciones Públicas, diseño de Páginas Web de los clientes, todo un servicio 
integral. 
 
Muchas agencias nicaragüenses que llevaban años de estar en el mercado han 
desaparecido, esa parece ser la tendencia, sin embargo Huella es un caso especial, ¿Cuál 
ha sido el factor que ha permitido este crecimiento?  
 
OA: El éxito de nosotros ha sido la combinación de clientes pequeños y grandes, yo sé 
 de muchas agencias de las que desaparecieron justamente que llevaban un Banco, 
 ese banco quebró y quebró por consiguiente su Agencia de Publicidad. Ya que 
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 apostaron todos sus esfuerzos a un solo cliente grande, era de lo que hablábamos 
 antes de la importancia de los clientes pequeños. 
 
Igual pasa cuando se maneja cuentas de gobierno, antes éstas eran las cuentas que 
dejaban más, las agencias que llevaban gobierno facturaban más, con las nuevas 
medidas de pauta del gobierno, muchas agencias que llevaban esas cuentas se han 
reducido a su mínima expresión o han desaparecido. 
 
Igual pasa con los medios líderes que recibían la mayor pauta por parte del 
gobierno, que antes les dejaba más del 25% de facturación. Todavía hay publicidad 
de gobierno pero ya no es tan significativa como solía serlo. 
 
Otro factor que ha permitido el crecimiento de la agencia es el empuje creativo, 
creemos mucho en la creatividad, en el desarrollo técnico, nos mantenemos siempre 
al tanto de la nueva tecnología, las nuevas máquinas y tratamos de invertir en 
nuevos programas y actualización. 
 
Hemos hecho inversiones bien grandes, el departamento de arte cuenta con las 
mejores máquinas, creemos en las ventajas que ofrece trabajar con lo último en 
tecnología. 
 
Nos ha mencionado la importancia que tiene para ustedes estar al tanto de lo último en 
tecnología. ¿Cree usted que  utilizar Internet como un  medio de comunicación  y el diseño 
de páginas Web, para las marcas de sus clientes es una necesidad en la actualidad? 
 
OA: Si, es una necesidad latente, actualmente nosotros no hacemos Páginas Web, lo que 
 se hace en la agencia es el diseño y luego contratamos a una persona especializada 
 que monte ese diseño y haga las animaciones necesarias. 
 
 Pero si es importante unificar la comunicación de los clientes en todos los medios 
 y sobretodo en este medio surgiente en Nicaragua. Muchas veces diseñamos 
 campañas para el cliente y su Página en Internet es  diferente a lo que hemos tratado 
 de comunicar, esto es resultado de entregar la elaboración de este tipo de 
 comunicación a un diseñador diferente, por eso los clientes deberían de encargar el 
 Implementación  de Servicios de Comunicación Integral en las Agencias de Publicidad, pertenecientes al casco 
urbano de Managua en el año 2004 
130
 diseño gráfico a la agencia  y esta se encargaría de subcontratar a alguien que se 
 encargue de programar la Página. 
 
Nosotros hemos logrado que tres clientes realicen sus Páginas Web con nosotros, lo 
que ha resultado muy ventajoso para la agencia, porque como les decía seguimos  en 
proceso de aprendizaje y esto nos ha dado la oportunidad de hacer cosas diferentes a 
lo tradicional. Además esto nos va a servir como feedback porque tenemos pensado 
implementar por completo este servicio dentro de poco. 
 
¿Es importante para usted tener un departamento Planificación,  organización y 
producción de eventos en su agencia? 
 
OA: Si, nosotros contamos con una persona exclusivamente que tiene a su cargo esas 
 funciones, desde planear y supervisar la ejecución de una  pequeña conferencia de 
 prensa, hasta dirigir las fiestas patrocinadas  por Bacardí con las que además de la 
 organización debe lidiar con  personal como las chicas Bacardí que vienen de fuera 
 a amenizar los eventos. 
 
Sin embargo subcontratamos muchas cosas, por ejemplo, nosotros diseñamos una 
carroza y supervisamos que se produzca de acuerdo a nuestra solicitud, pero se 
subcontrata gente que la arme. 
 
Marlboro es otro cliente con el que hemos tenido la oportunidad de planear y 
supervisar actividades. Con el Adventure Team estuvimos en los bares realizando 
juegos e interactuando con los consumidores. Nosotros como agencia estuvimos 
involucrados en todas las etapas de este evento. 
 
La mayoría de las agencias subcontratan a una persona que les haga ese trabajo, 
porque no cuentan con alguien dentro de la agencia que se dedique sólo a eso, por 
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¿Es importante para usted el tener un departamento  de Relaciones Públicas, en su 
agencia?  ¿Cuales serían las funciones que cree usted debe ejecutar este departamento? 
 
OA: Aquí en la agencia hemos manejado Relaciones Públicas para algunos de nuestros 
 clientes, pero a su mínima expresión, hemos hecho trabajos como manejo y 
 apariciones en medios, planear y supervisar  conferencias de prensa, hacemos un 
 pequeño couching en cuanto al mensaje para los clientes para que sepan que deben 
 decir y cómo deben decirlo.  
 
 Pero cosas más grandes como manejo de crisis, cuando es algo de más cuidado 
 subcontratamos a alguien para que nos apoye, tal y como lo hacen la mayoría de las 
 agencias en Nicaragua. 
 
¿Es importante para usted el tener un departamento de Investigación de Mercados en su 
agencia? ¿Qué tipo de beneficios internos y para sus clientes traería la integración de un 
departamento de este tipo?  
 
OA: Si, sería muy beneficioso para una agencia contar con un departamento de 
 Investigación de Mercados, las agencias en países vecinos como Costa Rica ya 
 cuentan con todos estos servicios que hemos estado hablando. 
 
En Nicaragua, muchos clientes todavía no le dan la importancia que debería tener 
este tipo de estudios, sin embargo ahora con la profesionalización del Mercadeo y la 
Publicidad en nuestro país, las empresas de mediano tamaño, ya llevan una 
dirección más organizada y existe posibilidad que con la entrada de la nueva 
generación, los clientes se den cuenta del valor de este tipo de servicios y empiecen 
a demandarlo de las agencias. Aunque las agencias no deben asumir un papel 
estático, ellos tienen el deber de educar al cliente y hacerle propuestas de nuevos 
servicios como este todo el tiempo. 
 
Aunque existen clientes en Nicaragua que están haciendo uso de esta herramienta, 
pocos pero si existen; están demandando los servicios directamente de empresas 
dedicadas exclusivamente a ofrecer este tipo de servicios. Lo que no está mal hecho, 
sólo que muchas veces olvidan compartir la información con su Agencia de 
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 Publicidad. Por eso es importante que la agencia también se involucre en estas 
actividades, para valorar el papel de la comunicación y la respuesta del público a 
esta. 
 
Además estos estudios deben hacerse de manera organizada, deben ser parte de una 
Planificación Estratégica y deben tener objetivos de acuerdo a esta Planificación. 
 
Ahora que menciona la Planificación Estratégica ¿Quién le realiza la Planificación 
estratégica para sus clientes?  
 
OA: Nosotros hemos aplicado la Planificación Estratégica, muy bien en muchos casos. 
 Hemos ganado clientes de esta manera. Muchas veces los clientes te piden 
 solamente una campaña en medios tradicionales, cuando esto sucede nos juntamos 
 todos los departamentos y empezamos a analizar el caso, la situación del cliente y 
 estudiamos su petición para ver si eso es lo que realmente le conviene. En ocasiones 
 hemos tenido que sugerirle a nuestros clientes que dejen de pautar en medios 
 tradicionales, ya que lo que necesitan es un reforzamiento de la  marca, entonces 
 les planeamos con el mismo presupuesto una  campaña de Relaciones Públicas 
 si eso es lo que necesitan. 
 
¿Sería de utilidad que la agencia contara con un departamento que se dedicara 
exclusivamente a estas funciones? 
 
OA: Creo que todas las agencias deberían de tener un departamento de este tipo, esto les 
 permitiría a las agencias alcanzar mayor cercanía con el cliente y por ende conocer 
 mejor sus necesidades y hacer más cosas por ellos.   
 
 Aquí en la agencia no existe un Planeador estratégico como tal, somos un equipo 
 que se encarga de hacer estas funciones, hasta ahora nos ha funcionado, pero creo 
 que existiría mejor organización si existiese una persona encargada de 
 direccionar el trabajo, esto no significa que vamos a dejar de lado el trabajo en 
 equipo, sólo que un experto en la materia, sería una guía que haría el trabajo más 
 fácil y profesional. 
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¿Piensa usted que estos servicios se han desarrollado de manera óptima en Nicaragua? Si 
su respuesta es no, ¿Por qué cree usted que no se han desarrollado como en otros países? 
¿Que haría falta para poder desarrollarlos? 
 
OA: Todavía no, yo creo que lo que hace falta aquí es conocimiento, se ha hecho 
 publicidad de la manera tradicional por muchos años, hasta ahora que están 
 entrando los nuevos publicistas como ustedes que traen una nueva visión. La 
 Publicidad en sí en nuestro país es una cultura bien nueva, en otros países estos 
 conceptos de los que hablamos tienen años de estarlos trabajando. 
 
Sin embargo la Publicidad en Centro América, especialmente en Nicaragua está 
dando pasos agigantados. El proceso de aprendizaje ha sido rápido tanto como para 
las agencias, como para los clientes,  estamos empezando a comprender estos 
conceptos, pero creo que no falta mucho para que dejen de ser una novedad y sean 
parte integral de la comunicación. 
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2.1.5 Ficha Técnica: Imagen Grey Publicidad 
Razón social: Imagen Publicidad, S.A. 
Año de fundación: 1988  
Nombre del fundador: Ernesto Robleto Falla 
Nombre del Gerente: Rolando Rodríguez Mejía. 
Director de Cuentas: Ruby Amador 
Director Creativo: William García. 
Ubicación: 
Embajada Alemana 250 mts. Oeste. Managua, Nicaragua 
Tel. (Pbx) 268 7133 
Fax 266 0266 
 
Clientes Locales: 
BellSouth – Telefonía Celular de Nicaragua S. A. 
Instituto Nicaragüense de Seguros y Reaseguros INISER 
Instituto Nicaragüense de Seguridad Social INSS 
Banco de la Producción BANPRO 
Banpro Premia 
Unión Fenosa 
El Nuevo Diario 
Lotería Nacional (Lotería Instantánea) 
Laboratorios Ceguel 
Fama 
Panamco – Agua Alpina 
Petronic 
Finarca 
Proyectos Metropolitanos PROMETRO 
Ingenio Monte Rosa 
 
Clientes Internacionales 
British American Tobacco (Belmont, Kent, Delta, Casino) 
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 Procter & Gamble (Magia Blanca, Pantene, Pert Plus, Pringles) 
Mars Inc. (Snickers, m&m´s, Pedigree) 
McDonald´s  
 
Facturación y Ranking Local: 
No. 9 a nivel nacional (para referencia ver documento de ranking de agencias 
locales más adelante) 
 
Afiliación Internacional: 
Grey Advertising, New York 
 
Servicios de comunicación que oferta a sus clientes: Creatividad, Planificación de 
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2.1.5 Persona Entrevistada: Sra. Ruby Amador 
 Puesto: Directora de Cuentas 
 Agencia:  Imagen Publicidad 
 Lugar: Instalaciones de la Agencia 
 
Antecedentes del desarrollo de los servicios de comunicación ofertados por su agencia, en 
comparación con los servicios actuales. 
 
RA: Para empezar hubo un estancamiento en la Publicidad, no fue hasta unos 10 ó 12 
años que la Publicidad volvió, con este resurgimiento se inició con los medios 
tradicionales; prensa, radio y televisión de una manera muy casera, con el desarrollo 
de la tecnología la Publicidad ha ido cambiado, la forma de hacer Publicidad se ha 
tecnificado, se han introducido nuevos medios y ahora se trabaja de una manera más 
profesional. 
 
Podría mencionar los servicios de comunicación más demandados por sus clientes, 
ofertados o no por su agencia. 
 
RA: Algunos clientes demandan que tengás un servicio de Investigación de Mercados, 
un planeamiento estratégico para poder apoyar a su marca y otros departamentos 
que le den el soporte a esta nueva organización, sin embargo los clientes no están 
acostumbrados a pagar por este tipo de servicios. 
 
 Otra cosa es el área de eventos, tenemos un grupo encargado de esta área, y es un 
servicio que hemos venido implementando desde hace varios años con mucho éxito. 
Lo que ha resultado muy ventajoso para la agencia en cuestión de aprendizaje y para 
nuestros clientes que obtienen una manera más directa de dirigirse a sus 
consumidores, con los eventos se logra que la marca y el público meta se traten de 
tú a tú y se cree un vínculo más estrecho y una identificación de la marca con los 
segmentos que quiere alcanzar. 
 
Este departamento no sólo se encarga de los eventos, también hemos manejado 
promociones de nuestros clientes, los hemos apoyado en todo lo que significa el 
manejo de estas actividades, ir al punto de venta, la supervisión de las impulsadoras, 
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 degustaciones del producto, interacción de la marca con el cliente en los centros de 
diversión que visita, etc. 
 
Otra área es la Internet, en Nicaragua esto no ha crecido tanto para que sea un 
negocio, mientras en otros países lo es, Sin embargo la idea de implementar este 
servicio está, tal vez más adelante se de. 
 
¿Cree usted que es importante tener un departamento planeación estratégica en su 
agencia? 
 
RA: Es de utilidad contar con un departamento de este tipo, sin embargo el mercado en 
Nicaragua no se ha desarrollado lo suficiente, a veces te lo pagan, a veces no.  
 
Actualmente realizamos un trabajo en equipo para realizar las estrategias de 
comunicación, sin embargo hubo un momento en que como agencia, decidimos 
contratar a una persona especializada encargada de estos servicios que contara con 
el apoyo de todos los departamentos, sin embargo,  no resultó como esperábamos 
porque los clientes sentían eso como un gasto extra y no como una inversión en su 
marca. 
 
¿Es importante para usted el tener un departamento  de Relaciones Públicas en su 
agencia?  
 
RA: Lo que más demandan los clientes y como les decía no están acostumbrados a pagar 
es su proyección institucional, todo lo que se refiere a Relaciones Públicas, una 
agencia debería de tener un departamento encargado de Relaciones Públicas y 
manejo de crisis, mucho clientes quieren que su marca aparezca como noticia, y que 
no parezca un publirreportaje, un buen caso de manejo de Relaciones Públicas es la 
aspirina, muchos noticieros sacaban reportajes afirmando que la aspirina era dañina 
para el estómago, cuál es la respuesta de aspirina ante este suceso, logran que su 
producto aparezca nuevamente en las noticias de manera positiva, sacando a relucir 
que es un producto con muchos beneficios para el corazón. 
 
Muchas veces las empresas en Nicaragua necesitan de este servicio y cuentan con 
un departamento dentro de las mismas para que se encargue del manejo de la 
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 imagen, cuando son muy grandes recurren a empresas especializadas en el ramo, 
sin embargo en Nicaragua sólo existen dos empresas que brindan este tipo de 
servicio. Debido a que la agencia tiene en sus manos la proyección de la imagen de 
su cliente debería contar con un departamento de este tipo para orientar la imagen y 
manejar esas situaciones de crisis que se dan, además puede servir de apoyo a los 
departamentos de Relaciones Públicas existentes en su cartera de clientes. 
 
¿Es importante para usted el tener un departamento de Investigación de Mercados en su  
agencia? 
 
RA: Un departamento de este tipo es de gran utilidad, te ayuda a conocer mejor al 
consumidor y las reacciones entorno a la marca que estás manejando, para una 
agencia esta es una gran herramienta, porque somos los encargados de elaborar 
mensajes a estos públicos y contar con estudios de este tipo, es una base para 
conocer la manera más adecuado de dirigirnos a ellos, de manera que se identifiquen 
mejor con el producto y lo hagan suyo. 
 
Con esto se logra una mejor orientación a todos los tipos de comunicación que van 
orientados hacia ellos, los costos de una investigación realizada por una agencia 
pueden resultar más bajos que si el cliente se avoca a una empresa especializada 
 
Anteriormente nos mencionaba acerca del servicio de Eventos en su agencia. ¿Podría 
ampliarnos un poco más al respecto? 
 
RA: En la agencia contamos desde hace ocho años con un departamento especializado en 
eventos. Este departamento ha tenido éxito porque el cliente se ha dado cuenta que 
al contar con estos servicios dentro de la agencia los costos son mucho menores, que 
si contratara a un productor externo. 
 
Además que cuenta con la gran ventaja que la agencia tiene un mejor conocimiento 
de su marca y no sólo realiza el montaje del evento, lo incluye como parte de la 
comunicación, elabora una estrategia de manera que el evento no sea una actividad 
aislada de la marca y de lo que se quiere transmitir. 
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¿Cuál ha sido el factor que ha permitido el éxito a este departamento, a diferencia de los 
demás departamentos? 
 
RA: Gran parte del éxito de este departamento ha sido la introducción de nuevas marcas 
al país que han necesitado de estrategias de lanzamiento, otro factor es que hasta 
hace pocos años en Nicaragua contábamos con monopolios en muchas de las 
categorías de productos, por ejemplo en la categoría de comunicaciones y 
cigarrillos, con la  entrada de la competencia, muchas marcas que antes estaban 
pasivas, se han visto obligadas a realizar este tipo de comunicación, para no 
quedarse atrás de la competencia que entra con fuerza. 
 
¿Cree usted que  utilizar Internet como un  medio de comunicación  y el diseño de paginas 
Web, para las marcas de sus clientes es una necesidad en la actualidad? 
 
RA: Sí es una necesidad porque el desarrollo de la tecnología es cada vez mayor, sin 
embargo en Nicaragua el mercado para la Publicidad en Internet es muy pequeño y 
pautar en Internet no resulta rentable para una agencia, debido a que el costo es bien 
bajo, sin embargo posiblemente en un futuro cercano, se puede empezar a incluir 
este medio en los planes de medios, como se hace con la prensa, la radio o la 
televisión. 
 
¿Cuánto tiempo cree usted que tarde para que estos servicios se desarrollen de una 
manera óptima? 
 
RA: Falta un poco educar a las empresas, les aseguro que las agencias desean brindar 
estos servicios pero la limitante común para el desarrollo es económica, la oferta de 
estos servicios para las agencias implica la contratación de gente especializada, 
planilla y beneficios para estas personas, que bien podrían ser cubiertas por la 
agencia, si el cliente se diera cuenta que vale la pena invertir en estos servicios. 
  
Pero tenemos la esperanza de poder implementar todos los servicios que hemos 
estado comentando en un futuro cercano. 
 
Gracias por su tiempo. 
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2.1.6 Ficha técnica: Hilo Publicidad 
Razón Social: Hilo Producciones y Publicidad, S.A. 
Fecha de fundación: 1989 
Nombre del fundador: Sra. Adela Tapia 
Nombre de la gerente: Sra. Adela Tapia 
Ubicación: 
Kativo Montoya 30 vs al Este. 
 















Facturación y Ranking Local: 
No 10 a nivel nacional (para referencia ver documento de ranking de agencias 
locales más adelante) 
 
Servicios de comunicación que oferta a sus clientes: 
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2.1.7   Persona Entrevistada: Sra. Adela Tapia 
 Puesto: Gerente General  
 Agencia:  Hilo Publicidad 
 Lugar: Instalaciones de la Agencia 
 
¿Como han cambiado las necesidades en cuanto a comunicación de parte de sus clientes 
en los últimos años? 
 
AT: El cambio se ha dado de unos 5 años para acá, la globalización en publicidad ha 
limitado en alguna medida el desarrollo mismo de la publicidad nacional, pero a la 
vez obligo a buscar otros mercados que no precisamente eran la publicidad 
comercial, yo diría que ahora los clientes te demandan publicidad integral en el 
sentido de que además de las campañas de publicidad, requieren de asesorías en la 
totalidad de las comunicaciones de la empresa, pero todavía no están acostumbrados 
a pagar estos servicios como por ejemplo: la asesoría en relaciones publicas, el 
trabajo de relaciones publicas que hace la agencia y los problemas de comunicación 
que presentan a lo interno de la empresa; esto plantea nuevos retos a las agencias, 
que el personal que trabaja en la agencia no sea sólo especialista meramente en 
publicidad, sino que tienen que ser comunicadores.  
  
 Ha habido un déficit en las agencias, de que se contratan especialistas en mercadeo 
o creatividad, pero no tienen especialistas en comunicación. Los organismos 
internacionales como el Banco Mundial, AID, etc., son un nuevo nicho de mercado 
en donde no te contratan sólo para realizar piezas publicitarias, sino para desarrollar 
estrategias de  procesos comunicativos que van a enfrentar en diferentes programas 
que impulsan este tipo de instituciones u organismos.  
  
 Implica todo un proceso de comunicación, que no solo tiene que ver con los medios 
masivos, que es lo que históricamente a hecho la publicidad y no campañas de 
procesos de comunicación en la que además de los medios masivos intervienen la 
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¿Qué servicios de comunicación han sido los más demandados en los últimos años ya sea 
que la agencia los ofrezca o no? 
 
AT: Yo divido la rama de la comunicación en 2: La meramente comercial y el ámbito 
social. 
 
Las Relaciones públicas en el ámbito comercial son solicitadas solo en momentos de 
crisis, no conceptualizan las Relaciones públicas como una necesidad permanente y 
con una visión más integral; Los lanzamientos de productos siempre han sido 
demandados y todavía los demandan.  
 
Otro tipo de servicio que demandan las empresas es la auditoria de imagen, esto es 
algo nuevo donde las agencias no tienen mucha experiencia. La investigación de 
mercado es otro servicio que el cliente demanda y que las agencias brindan aunque 
no este en el componente de las agencias, lo que se hace es que la agencia 
subcontrata y la agencia elabora el diseño de investigación para que el estudio lleve 
los componentes que el cliente quiere.  
 
Las empresas pequeñas no demandan este servicio de manera sistemática sino que 
lo hacen cuando tienen una necesidad específica de información, las empresas 
grandes si lo hacen de manera sistemática.  
 
¿Cuales cree usted que sean los factores que influyen en la oferta de los servicios que 
brinda la agencia? 
 
AT: La demanda, los clientes demandan un tipo de servicio que indica que la agencia 
tiene que prepararse y capacitar a su personal para satisfacer esta demanda. 
 
 ¿Es importante para usted el tener un departamento Planificación Estratégica en su 
agencia?  
 
AT: Si, en la practica nosotros lo hemos venido ejecutando, aunque el cargo no existe, 
pero nosotros hemos capacitado a un ejecutivo para que se haga cargo de esta 
función, tiene que hacer toda una planificación para llegar a un razonamiento del 
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 porque se tiene que ejecutar así, en el caso nuestro si tenemos a alguien que realiza 
la función aunque el cargo no exista.  
 
A medida que la función se desarrolle será necesario tener una persona con ese 
cargo en la agencia de manera permanente. 
 
¿Es importante para usted el tener un departamento de investigación de Mercado en su 
agencia? ¿Qué tipo de beneficios internos y para sus clientes traería la integración de un 
departamento de este tipo?  
 
AT: Es importante y necesario pero la limitación económica impide el desarrollo de este 
departamento. A la hora de las interpretaciones, análisis y conclusiones la agencia 
conoce mejor al producto, el mercado, etc. Y aporta más a los resultados del estudio 
que una empresa de investigación.  
 
¿Cuales serían las funciones que cree usted debe ejecutar este departamento? 
 
AT: Las investigaciones de mercado se realizan para que a la hora de la planificación de 
la mercadotecnia de la empresa, pueda tomar decisiones más acertadas el gerente de 
mercadeo.  
 
 Las agencias de publicidad también utilizan las investigaciones de mercado para 
diseñar una estrategia publicitaria, para obtener los elementos necesarios de lo que 
esta pensando y sintiendo el grupo objetivo, como se comunica, como se relaciona 
con los medios de comunicación, que tanto consumen los medios, esto nos daría una 
línea de base que nos facilitaría enormemente la planificación la estrategia 
publicitaria y de la estrategia creativa.  
 
¿Es importante para usted el tener un departamento Planificación,  organización y 
producción de eventos en su agencia? 
 
AT: Es importante, en años anteriores fue mucho más demandado, pero es muy 
importante tener la experiencia y el conocimiento, porque la necesidad y el interés 
todavía existe pero las limitaciones económicas han reducido la cantidad y calidad 
de los eventos.  
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 ¿Cree usted que  utilizar Internet como un  medio de comunicación  y el diseño de 
páginas Web, para las marcas de sus clientes es una necesidad en la actualidad? 
 
AT: Claro que es importante que el cliente tenga su página Web y que la agencia le 
brinde ese servicio, pero el cliente no lo demanda por el mismo problema del 
presupuesto, es más nosotros mandamos a uno de nuestros diseñadores a 
especializarse en diseños de páginas Web, pero la publicidad en Internet no esta 
siendo demandada. 
 
¿Piensa usted que estos servicios se han desarrollado de manera óptima en Nicaragua? Si 
su respuesta es no, ¿Por qué cree usted que no se han desarrollado como en otros países? 
¿Que haría falta para poder desarrollarlos? 
 
AT: No, por la situación económica pero no es posible que el mercado continúe así, con 
tantas limitaciones económicas, tiene que crecer, tenemos que ser positivos, 
tenemos que tener confianza y decisión para crecer desde el punto de vista 
económico integral para que crezcamos todos. 
 
La integración de estos servicios se debería dar en un mediano plazo para poder 
progresar y brindar un mejor servicio. 
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 Persona Entrevistada: Señor Pablo Cuadra 
Puesto: Gerente General 
Agencia que Utiliza: CCCP 
Lugar: Edificio Datatex 
 
¿Cuáles son las funciones actuales que desempeña su Agencia de Publicidad para su 
empresa?  
 
PC: Los servicios publicitarios que demandamos de la agencia vienen a llenar los 
 vacíos que tenemos en cuestión de mercadeo, ideas, por ejemplo yo me reúno con 
 la agencia cuando tenemos unos objetivos en específicos, si queremos fortificar una 
 línea de productos, si queremos dar a conocer nueva tecnología, reforzar la imagen, 
 llevar un mensaje de confianza y seguridad relacionado al producto y le solicitamos 
 a la agencia que nos dé ideas de cómo lograrlo con un presupuesto específico, que 
 nos asesoren en cuanto al uso de los medios y de ese presupuesto de la mejor 
 manera posible, para lograr esos objetivos, al mismo tiempo le solicitamos a 
 ellos. 
 
Una vez que tenemos los objetivos señalados, planteamos nuevas ideas y 
consultamos con la agencia que nos complementen, que nos la cambien y que nos 
hagan propuestas para de esa manera escoger la parte final. Además de ayuda de lo 
que es el arte, de la presentación o de la creación del spot televisivo; además de eso 
necesitamos un monitoreo de la efectividad de la campaña y del presupuesto y de 
cómo eso está reincidiendo en los resultados y el cumplimiento de los objetivos, 
para eso el departamento de estudios de mercado es importante para una empresa 
como nosotros, que estamos en un ámbito muy dinámico, muy cambiante, de mucha 
penetración, es importante saber la posición que tenemos a través de encuestas, en 
cuanto a lo que es la empresa, al conocimiento, al top of mind que existe y saber 
como este posicionamiento se consolida o se aplica a través de monitoreo o con 
encuestas posteriores a la campaña, para medir la efectividad. 
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 Efectivamente las campañas publicitarias necesitan tener un monitoreo, en el caso 
de nosotros con mucha mayor razón, un conocimiento previo del mercado y 
estudios posteriores para ver los logros que se puedan haber obtenido después de la 
campaña. 
 
¿Ha utilizado su empresa alguna vez la investigación de mercados? 
PC: Sí la hemos utilizado en un par de ocasiones y hemos querido utilizarla de nuevo, 
 estamos en conversaciones. 
 
Una vez subcontratamos a una empresa que nos hizo un estudio extenso de 
mercado, se hizo en diferentes instituciones de gobierno, empresas privadas y en 
lugares de concurrencia de público como centros comerciales y pasillos 
universitarios. Los resultados fueron muy interesantes, nos dieron a conocer como 
estábamos posicionados en la mente de los consumidores y como estaba la 
competencia en relación a nosotros.  
 
Eso nos ayudó a hacer énfasis en los puntos débiles y a consolidar los puntos 
fuertes. 
 
Durante mucho tiempo nosotros estuvimos sin agencia, el trabajo publicitario lo 
hacíamos internamente y la producción de spots la hacíamos directamente con las 
empresas dedicadas a eso. 
 
¿Sería de utilidad para su empresa que su agencia contara con un departamento  
especializado en Investigación de Mercado? ¿Cuales deben ser los servicios que brinde 
este departamento, según las necesidades de su empresa?  
 
PC: Definitivamente, si la agencia está involucrada se logra mayor amplitud,  menor 
 costo y se puede hacer con más frecuencia, ya que la agencia  tiene un mayor 
 conocimiento de la marca que una empresa tercera que  se subcontrate con esta 
 finalidad. 
 
Sería muy atractivo que una agencia organizara el estudio, presentara los costos y 
que no lo realice como un evento aislado, sino que sea parte de la estrategia del 
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 cliente, que sea algo periódico, para ver el desplazamiento de los logros que 
pueden haber sobre las demás empresas. 
 
Si una agencia publicitaria se mete a hacer proyectos de este tipo podría lograr 
mejores  resultados, además que esto les permite conocer mejor al mercado en 
general y a los usuarios, lo que facilita la realización de campañas porque conocen 
mejor al cliente final. 
 
¿Influye su presupuesto actual para publicidad en los servicios que demanda de su Agencia 
de Publicidad? 
 
PC: Nosotros usamos un porcentaje sobre las ventas, hasta un 2% del total de las 
 ventas para fines publicitarios, en algunos momentos, por ejemplo en las crisis 
 económicas del país, el comercio ha estado colapsado, no vimos la necesidad de 
 gastar en publicidad, porque debido a la naturaleza de nuestros productos, la gente 
 compra porque ya es una necesidad, entonces en esa etapa pudimos haberlo 
 reducido muchísimo, lo que pasa es que cuando no hay un mercado creciente que se 
 desee captar no hace sentido gastar en publicidad en un mercado que no vas a 
 capturar. 
 
Hay momentos en los que se requiere la publicidad porque es como tirar una red al 
agua y hay pesca, o hay momentos en que por mucho que la tirés no vas a cambiar 
los resultados, porque no hay nada ahí que agarrar, ha habido momentos en los que 
nos vimos la necesidad de la publicidad, en los que vimos que podíamos 
mantenernos con los mercados cautivos y hacer una promoción del producto o de 
imagen a través de los mismo servicios que tenemos. 
 
Hay diferentes etapas de una empresa, cuando es pequeña y está surgiendo, tiene 
que hacer uso de todo tipo de artificios de imagen, mercadeo, para lograr 
proyectarse y expandir. Nosotros tuvimos ese momento y creo que lo hicimos bien 
porque logramos salir adelante y crecer. Después viene la etapa del mantenimiento 
de la imagen que ya es más fácil porque la gente te conoce, de ahí surgen los 
lanzamientos de nuevos productos y nueva tecnología para que la gente se de cuenta 
que existen esos nuevos producto y comiencen a ser parte de ellas. 
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 En los momentos difíciles reducimos ese porcentaje porque no se van a lograr más 
ventas, así también podemos excedernos de manera agresiva hasta un 10% cuando 
se ve la oportunidad de lograr una situación ventajosa al hacerlo. Nosotros lo 
hicimos y eso nos hizo crecer rápidamente, posicionarnos en la parte alta de los 
principales proveedores y con nuestras campañas proyectamos una 
sobredimensionamos la empresa en el mercado, muy por arriba de nuestra 
participación real, lo que nos trajo de manera acelerada a ponernos en esa posición 
proyectada.  
 
¿Alguna vez su empresa ha realizado eventos para promover su marca? 
PC: Los eventos fueron claves para nosotros, en este momento no los estamos haciendo, 
 pero en ese momento en el que deseábamos sobredimensionarnos para lograr 
 posicionarnos de manera acelerada,  los eventos eran una de las formas de hacerlo, 
 porque cuando se realiza un evento en el que asisten 200 ó 300 personas, que están 
 en las compañías más grandes, que pueden presentar un potencial de ventas enorme 
 y vos sos una empresa muy pequeña, ellos lo que ven es el evento, no están viendo 
 la empresa, los empleados. 
 
¿Quiénes han sido las personas responsables de la Planificación, organización y 
producción de los mismos? ¿Ha estado involucrada de alguna forma su Agencia de 
Publicidad en estos eventos? ¿De qué forma? 
 
PC: Hasta ahora hemos sido nosotros los encargados todo el proceso de montaje de 
 eventos, nosotros lidiamos con el lugar donde se van a realizar, les damos las 
 especificaciones y ellos se encargan de los  detalles. 
 
 Creo que para las presentaciones en ferias, la agencia publicitaria es más necesaria, 
 para el stand, la estética, para ver el diseño, la estética y el trabajo previo que se 
 requiere. 
 
Si su Agencia de Publicidad contara con un departamento de Planificación, organización y 
producción de eventos, ¿Haría uso de estos servicios? ¿Por qué? ¿Cuáles serían las 
funciones que cree usted debe ejecutar este departamento? 
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PC: Hay ciertas cosas que si necesitan que la agencia se involucre en ellas, por 
 ejemplo si el evento es para reforzar la imagen, me interesaría el diseño de 
 pancartas, panfletos, me gustaría que estuviese bien coordinada la invitación a  los 
 medios, darle a los medios los elementos necesarios para que divulguen el evento, 
 los reportajes que esta actividad pueda generar, etc. 
 
 Este departamento sería de utilidad si se logra que el mismo tenga más resonancia, 
 mayor cobertura. Si la agencia está empapada de la situación del mercado y del 
 producto, ellos mismo podrían sugerirnos dejar de hacer publicaciones en los diarios 
 y realizar un evento que puede tener mayor resonancia y menor costo o enviarles 
 correos directos a nuestros clientes en lugar de pautar un anuncio en la televisión. 
 
Estas soluciones de comunicación que aportan las agencias pueden hacer más 
efectivo el gasto publicitario y brinda un abanico más variado de opciones de 
presentarse ante el consumidor, desde eventos, prensa, medios televisivos, noticias, 
publireportajes, vallas, decoración de la sala de exhibición, participación de algunos 
miembros de la empresa en programas radiales o televisivos. 
 
El papel de la agencia es saber de que manera explotar estas herramientas, de 
manera que resulten en mayor beneficio para nosotros sin costos extras. Por 
ejemplo, si vamos a lanzar un producto de tecnología de punta, no necesitamos de 
anunciarlo en una Página de prensa o por la radio, la agencia puede coordinar una 
conferencia de prensa o un evento de lanzamiento, invitar a los medios y esto 
generaría un impacto mucho mayor en más medios de comunicación y más 
duradero que un periódico que se bota al día siguiente. 
 
¿Sería de utilidad para su empresa que su Agencia de Publicidad le ofreciera un 
departamento con funciones como manejo de crisis, reportes y análisis de competencia que 
sirviera  de apoyo para su departamento de relaciones públicas? si su empresa no cuenta 
con este departamento, ¿Serviría este departamento para ayudar a llenar el vacío? 
 
PC: Las Relaciones Públicas son una herramienta muy acertada en cuanto a la 
 utilización de los medios, la proyección de imagen con costos bien bajos y con muy 
 buenos resultados. 
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Este departamento es muy funcional y puede tener mucho éxito con las empresas 
que trabajen con agencias de publicidad, siempre y cuando lo hagan con un grado de 
penetración, palpando el ámbito, las necesidades, proyectando el ámbito y 
previsualizando los resultados. El éxito radica en vender inteligentemente esos 
resultados que se han visualizado previamente y retroalimentarse de las respuestas 
que den los consumidores y la experiencia acumulada. 
 
Para mi este departamento no sólo se encargaría del manejo de crisis, también 
debería de identificar  nuevas oportunidades que no están siendo aprovechadas, 
porque son más las oportunidades desaprovechadas que las crisis que las empresas 
puedan afrontar. 
 
Esto garantiza el uso efectivo de los recursos para fines de mercadeo y publicidad 
de acuerdo a las circunstancias que estamos viviendo. 
 
¿Cuenta su empresa con una Página Web? ¿Quién se encargó del diseño de la misma? 
¿Cuándo fue la última vez que fue actualizada?  
 
PC: Si contamos con una Página Web, para el diseño de esta Página subcontratamos a 
 una empresa que realizó el diseño de la misma, sin  embargo no está teniendo el 
 mantenimiento necesario, la Página actualmente no va acorde a lo que somos 
 nosotros actualmente, no tiene la estatura que debería, pero estamos trabajando en 
 mejorarla y actualizarla, no sólo en el diseño gráfico, nuestro próximo proyecto es 
 usarla como un medio comercial, donde el consumidor va a poder acceder a 
 nuestras ofertas, identificar el producto, verlo, escogerlo y hasta comprarlo sin 
 necesidad de moverse de la comodidad de su casa. 
 
Si su Agencia de Publicidad ofertara este servicio ¿Haría uso de él? 
PC: Definitivamente si, creo que debido a la línea de nuestro trabajo la 
 comunicación con nuestros clientes por medio de esta vía es vital, además como les 
 mencioné anteriormente es una nueva oportunidad para nosotros de incursionar en 
 el comercio electrónico y crear una base de datos de nuestros clientes, de manera 
 que podamos dar mayor seguimiento a la compra que hacen nuestros clientes y si 
 están satisfechos con el producto. 
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Las agencias de publicidad son, aparte de nosotros, los que conocen mejor nuestro 
mercado y la forma de cómo queremos llegar hasta donde ellos, si una Agencia de 
Publicidad nos desarrolla una estrategia de comunicación que incluya el diseño de 
Páginas Web, no tendríamos el problema de identificación de nuestra marca con la 
Página actual con la que contamos, una agencia hubiera visualizado que somos una 
marca dinámica y en movimiento y que precisamente eso es lo que necesitamos para 
nuestra comunicación por esta vía, porque este un contacto directo, además de la 
venta, que tenemos con el consumidor, es más personalizado que un anuncio de 
televisión o de prensa. 
 
Si su Agencia de Publicidad le ofreciera estos servicios, ¿Consideraría la posibilidad de 
incrementar su presupuesto de publicidad?  
 
PC: Si, la agencia nos presenta una propuesta interesante, podríamos hacer uso de estos 
 servicios, sin embargo el mantenimiento de estos servicios dependería de los 
 resultados de las ventas, porque como les mencioné anteriormente basamos nuestro 
 presupuesto de publicidad en un porcentaje de las ventas.  
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2.2.2 Café Soluble, S.A. 
 Persona Entrevistada: Señor Gerardo Baltodano 
Puesto: Gerente General 
Agencias que Utiliza: Cem Publicidad/Castillo Publicidad 
Lugar: Sus Oficinas, Carretera Norte  
 
¿Históricamente qué tipo de servicios ha usado su empresa provenientes de su Agencia de 
Publicidad? 
 
GB: Ellos nos hacen toda la creatividad para cada una de nuestras marcas, son ideas que 
 nacen de ellos, nosotros no traemos nada enlatado. También nos han apoyado en la 
 realización de eventos, por ejemplo cuando  lanzamos Delisoya, ellos se encargaron 
 de la publicidad para el lanzamiento y además del montaje evento y la 
 convocatoria de medios. 
 
Otros servicios que también usamos de la agencia es la Planificación de medios, 
ellos se encargan de la pauta en base a una estrategia de marca planeada por 
nosotros (Café Soluble). 
 
 Nosotros les transmitimos a nuestras agencias el mensaje que queremos comunicar 
 y ellos se encargan de la parte creativa, pero siempre basados en la estrategia que 
 nosotros hemos planeado. 
 
 Durante los años que llevamos de relación con nuestras agencias,  hemos tenido el 
 cuidado de compartir con ellos nuestras estrategias, porque de nada sirve que 
 nosotros hagamos Planificación si no la compartimos con los responsables de 
 manejar nuestra comunicación, habrían dos cosas totalmente diferentes y 
 precisamente eso es lo que queremos evitar. 
 
¿Porqué razón Café Soluble es manejado por dos agencias de publicidad diferentes? ¿Han 
sentido algún vacío en alguna de ellas? 
 
GB: Estamos contentos con el servicio que ambas nos prestan, lo que pasa es que hay 
 dos marcas, Presto y Toro, y no queríamos darle las dos cuentas a una sola agencia  
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 para evitar que la Publicidad de una marca se pareciera a la otra, es sólo un pequeño 
 conflicto de imagen que queríamos evitar, porque son dos marcas diferentes con 
 targets diferentes. Por eso tomamos la decisión de dividir las marcas en dos 
 agencias diferentes. 
 
Nos comentó que Café Soluble es el responsable de la Planificación Estratégica de la 
marca. ¿Si su Agencia de Publicidad contara con un departamento de Planificación 
estratégica, haría uso de estos servicios?  
 
GB: Tal vez como apoyo, porque a nosotros nos visitan asesores internacionales de 
 comunicación cada tres meses que nos dan capacitación continua y como les dije 
 anteriormente si involucramos a las agencias en la Planificación, aceptamos 
 sugerencias de ellos, que son conocedores del mercado local, pero creo que 
 seguiríamos haciendo la Planificación nosotros. 
 
¿Por qué? 
GB: Antes dependíamos casi totalmente de la agencia para la Planificación, pero no 
 quedábamos del todo satisfechos, esto nos empujó a aprender a hacer este tipo de 
 trabajos, es parte de nosotros, nos ayuda a conocer mejor a nuestros consumidores y 
 a estar en mayor contacto con ellos. Además si algún día decidimos cambiar de 
 agencia, nuestra independencia y aprendizaje nos ayudaría “educar sobre la marca” 
 a la nueva agencia, en lugar de tener que aprender los dos. 
 
¿Hacen ustedes Investigaciones de Mercados? Si su respuesta es si ¿A quién recurren para 
realizarlas? 
 
GB: Debido a que tenemos la experiencia de realizar la Planificación recurrimos a 
 empresas especializadas, porque ya tenemos los objetivos trazados y sabemos que 
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¿Sería de utilidad para su empresa que su agencia contara con un departamento  
especializado en Investigación de Mercado?  
 
GB: En cierta medida si, tal vez podríamos recurrir a las agencias para realizar 
 investigaciones de Mercado si nos ofrecen un mejor precio, lo cual es muy difícil, 
 porque lo que hacen las agencias es subcontratar a empresas especializadas y les 
 transmiten la estrategia para realizar los estudios de mercado pertinentes, pero en 
 nuestro caso, como somos nosotros los autores de la estrategia, nos resulta mejor 
 realizarlas directamente, nos ahorramos la comisión de agencia y tenemos buenos 
 resultados porque ya tenemos experiencia en Planificación 
 
Esto tal vez les puede resultar a empresas que no se encargan de su propia 
Planificación. No les digo que estaríamos renuentes a probarlos, si los probaríamos 
y de hecho podríamos hacer uso de estos servicios, pero solo si la agencia nos 
permite el mismo nivel de involucración que tenemos ahora, un cliente que se le 
permite interactuar con todos los procesos de su marca y que siempre está 
informado es un cliente feliz. 
 
Hablemos de los eventos. ¿Es su Agencia de Publicidad la responsable de la Planificación, 
organización y producción de los mismos? 
 
GB: Si, en este caso hemos tenida muy buena experiencia con ambas  agencias y ellas 
(las agencias) son las encargadas de todo el proceso que involucra el montaje de eventos 
para ambas marcas. 
 
¿Porque razón en este caso, no contratan una empresa que se dedique al montaje de 
eventos, de igual forma a como acostumbran hacerlo en las investigaciones de Mercados? 
 
GB: Por lo mismo que les mencionaba anteriormente, el vacío que sentíamos en la 
 Planificación estratégica, nos llevó a aprender a hacer planificaciones de este 
 tipo y los estudios de mercado que conllevan las mismas, pero en el caso de los 
 eventos, estamos satisfechos, nosotros como empresa hemos organizado eventos 
 pequeños de manera directa,  pero es algo que lleva mucho trabajo y quita 
 demasiado tiempo. 
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Además el tiempo nos ha enseñado donde parar, porque si se ponen a pensar, 
porque no hacemos también los planes y la compra de medios, la creatividad, etc., 
etc., la respuesta es sencilla, sabemos que esas son funciones que las agencias 
dominan a la perfección y que agregar todos esas responsabilidades, sería como 
tener una agencia dentro de la compañía, que eso implica una gran inversión de 
maquinaria y personal, además de experiencia. 
¿Cuenta Café Soluble con un presupuesto asignado a Publicidad? ¿En que se basa la 
determinación de este presupuesto? 
 
GB: Para determinar el presupuesto nos basamos en la estrategia, según los objetivos de 
 crecimiento de esta es que se determina el presupuesto anual para Publicidad, claro 
 que siempre está sujeto a revisiones por cuestiones de ambiente externo, ajenas a la 
 estrategia, por ejemplo  si queremos hacer un estudio para medir la respuesta de los 
 consumidores a algún nuevo producto de la competencia y situaciones similares. 
 
¿Cuenta su empresa con una Página Web? ¿Quién se encargó del diseño de la misma? 
¿Cuándo fue la última vez que fue actualizada?  
 
GB: Si contamos con una Página Web, contratamos a una persona especializada en este 
 tipo de diseños, ahora la tenemos en standby, porque la estamos actualizando y 
 queremos ponerle cosas nuevas, que se vea más acorde a las marcas. 
 
¿Sería de utilidad para su empresa que su Agencia de Publicidad le ofreciera un 
departamento con funciones como manejo de crisis, reportes y análisis de competencia que 
sirviera  de apoyo para su departamento de relaciones públicas?  
 
GB: Claro, pero a mi parecer a como mencionan ustedes el papel de este 
 departamento en la agencia sería de apoyo solamente, porque la agencia no podría 
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Si su Agencia de Publicidad ofertara un paquete con todos los servicios que hablamos 
anteriormente ¿Haría uso de él? 
 
GB: Puede ser que si, si nos ofrecen un buen precio y servicio profesional 
 garantizado, el problema con las agencias de publicidad es que todo lo cobran 
 caro, porque igual que nosotros ellos subcontratan a gente  especializada y además 
cobran la comisión de agencia, es por eso que a veces puede ser que nos inclinemos a 
contratar directamente a los  especialistas. 
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 Persona Entrevistada: Dax Meneses 
Puesto: Gerente de Publicidad BellSouth Nicaragua 
Agencias que Utiliza: Imagen Publicidad/ Huella Publicidad 
Lugar: Edificio BellSouth, Carretera a Masaya 
 
¿Cuáles con los servicios que BellSouth está demandando de su (s) agencias de 
Publicidad? 
 
DM:  En el caso de BellSouth hay dos agencias, una creativa y otra de medios. En la 
parte creativa el servicio básico general que se le pide a Imagen involucra 
anuncios de Prensa, televisión, vallas, radio. Todo lo que es Creatividad, diseño y 
Producción lo hacen ellos. 
 
Las solicitudes van de acuerdo a cada marca, lo que va de acuerdo al segmento, 
etc. 
 
A parte de lo que les mencionaba anteriormente, Imagen ve la parte de eventos, 
la creatividad que estos involucran, el montaje y la producción y todo lo que se 
relacione. 
 
La parte de medios la ve Huella, todo lo que es la colocación de medios, la 
Planificación, ellos son los encargados de la negociación con los medios para 
conseguirnos el mejor precio posible. 
 
Además le dan seguimiento a los anuncios que se están pautando, que estén a la 
hora correcta y que se transmitan completamente. 
 
¿Está satisfecho con los servicios que le brindan actualmente sus agencias de 
Publicidad? 
 
DM: Si estamos satisfechos. A pesar que Huella tiene solamente un año de manejar la 
parte de medios, han sabido responder bien. Imagen tiene más de 5 años de estar 
manejando la cuenta y siempre obtenemos un buen servicio de parte ellos, por su 
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 experiencia en el manejo de la cuenta, han sabido seguir los lineamientos de 
BellSouth Internacional y los lineamientos que nos mandan de Atlanta, donde se 
encuentran la oficinas regionales de nosotros. 
 
Nos mencionaba que anteriormente una sola agencia les manejaba la cuenta, ¿Cuál es 
la razón de la división de la cuenta en dos agencias diferentes? 
 
DM: Año tras año se evalúa el trabajo de las agencias, tanto de las agencias locales, 
como el de las agencias que trabajan directamente con la sede central. Después 
se miden los resultados y se procede a licitar, en este caso la licitación la ganó 
Huella por una alianza con Starcom. A veces no son decisiones hechas aquí en 
Nicaragua. 
 
¿Alguna vez ha realizado investigaciones de Mercados? ¿Ha trabajado con sus 
agencias en estas investigaciones? 
 
DM: Si, los gerentes de las líneas de producto realizan constantemente este tipo de 
estudios, pero siempre hemos contratado un tercero para que haga este tipo de 
trabajo, ninguna de las dos agencias oferta este tipo de servicios. 
 
En realidad pienso que las agencias deberían de ofrecer ese tipo de estudios, las 
harían más completas y mejoraría su trabajo estratégico, porque actualmente se 
basan en lo que nosotros les transmitimos, pero si ellos contaran con esa base, 
facilitaría muchas cosas. 
 
Si su agencia contara con un departamento de esta índole, ¿Estarían dispuestos a 
invertir ese dinero a la realización de estudios de este tipo? 
 
DM: El dinero existe, lo que pasa es que por el momento lo destinamos a otra empresa 
especializada, pero creo que si la agencia nos hiciera una propuesta atractiva que 
cumpla con todos los requisitos necesarios y es igual o mejor a lo que usamos 
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¿Cuenta BellSouth con un departamento de Relaciones Públicas? ¿Sería de su interés 
que su Agencia de Publicidad contara con un departamento especializado que sirviera 
de apoyo a este departamento? 
 
DM: Si, contamos con un departamento de este tipo, se encuentra a cargo del Lic. 
Francisco Pereira., quien recibe apoyo directo de una compañía especializada en 
Relaciones Públicas, para temas como la ampliación de cobertura y los temas 
delicados que deben  manejarse con extremo cuidado. 
 
Nuestro departamento y la compañía de Relaciones con la que trabajamos son los 
encargados de planear las estrategias, el contacto directo con los clientes, 
manejan la imagen institucional de BellSouth. 
 
Sería de mucha ayuda que la agencia tuviese este tipo de servicios para apoyar 
nuestro departamento, porque ellos nos manejan toda la comunicación, y creo 
que nos ofrecerían un trabajo más rico y más completo. 
 
Nos hablaba de la producción de eventos ¿Hasta que nivel ha estado involucrada su 
Agencia de Publicidad en estos eventos? 
 
DM: Imagen siempre ha estado involucrada en los eventos desde la parte conceptual, 
hacen un trabajo completo, desde el desarrollo de la creatividad, hasta la 
producción y el montaje del evento.  
 
Estamos muy satisfechos con el trabajo de Imagen, no hemos necesitado de 
contratar a una tercera compañía que nos maneje los eventos, siempre nos han 
dado un buen servicio. 
 
¿Cuenta BellSouth con una Página Web? ¿Quién se encargó del diseño de esta? ¿A su 
juicio se encuentra de acorde a la comunicación de BellSouth?  
 
DM: Si tenemos una Página Web, contratamos a una empresa especializada en diseños 
de Páginas, porque la agencia no cuenta con alguien especializado en este ramo, 
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 sin embargo la agencia se ha involucrado más cada día y considero que la 
Página ha mejorado mucho desde que ellos nos apoyan.  
A ellos les hacemos solicitudes para incluir elementos gráficos en la Página,  
pero la animación y diagramación de la Página está a cargo de la empresa que les 
comentaba. 
 
Si la agencia, contara con un departamento especializado en soluciones digitales, como 
Páginas Web, correos directos al email, invitaciones animadas, etc. ¿Haría uso de estos 
servicios? 
 
DM: Definitivamente si, todavía a la comunicación por Internet le hace falta mucho 
para desarrollarse en Nicaragua, sin embargo creo que en un mediano plazo eso 
va a cambiar,  
 
¿Realiza BellSouth un plan Estratégico? ¿Quiénes son las personas encargadas de 
realizar la Planificación?  
 
DM: Cada gerente de línea de producto y marca realizan una propuesta para el año, 
luego eso se evalúa tomando en cuenta, la temporada, el plan del año pasado y 
los resultados que se obtuvieron y se decide que monto se le va a asignar a cada 
propuesta. Este plan no es definitivo, siempre está sujeto a cambios, por 
cuestiones del entorno, ambiente externo, etc. 
 
Además compartimos este plan con nuestras agencias, mes a mes se le entrega el 
Marketing Plan que corresponde a los tres meses siguientes, es decir que 
compartimos la información por adelantado, para darles un margen de tiempo 
para desarrollar el trabajo. 
 
Si su Agencia de Publicidad contara con un departamento de Planificación estratégica 
de comunicación, ¿Haría uso de estos servicios? ¿Por qué? 
 
DM: Tal vez no lo haríamos en gran medida, porque nosotros contamos con gente 
especializada en cada ramo. Pero creo que si una agencia implementa todos los 
servicios que me están mencionando, necesitaría de una persona que dirija y 
organice el trabajo, de manera que las propuestas de cada uno de los 
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 departamentos estén de acorde a la estrategia sugerida por los gerentes de línea 
de BellSouth. 
 
¿Cómo asigna BellSouth su presupuesto a la Publicidad? ¿Si su agencia le ofreciera un 
paquete que incluya todos los servicios que discutíamos anteriormente, estarían 
dispuestos a delegar estas responsabilidades a la agencia? 
 
DM: Pienso que sí, si la propuesta es realmente buena y tiene todos los requisitos que 
esperamos, podría ser una muy buena opción. De hecho el dinero existe, el 
trabajo de la agencia sería convencernos que su propuesta es la mejor calificada. 
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 Persona Entrevistada: Marcos Pierson 
Puesto: Marketing Manager 
Agencias que Utiliza: Carlos Cuadra Cardenal Publicidad 
Lugar: Sus oficinas, carretera Norte 
 
¿Qué funciones desempeña su Agencia de Publicidad para Coca Cola? 
 
MP: McCann en general realiza la función de desarrollar campañas de publicidad, 
 generar ideas creativas para vender los productos,  desarrollar POP para apoyar las 
 campañas y las pautas de medios. 
 
En Nicaragua se especializan en localizar (adaptarlos a la cultura nacional) todas las 
comunicaciones: los POP, los comerciales algunas veces necesitan ajustes. Por lo 
general ya vienen las campañas enlatadas pero hay que hacerles ajustes.  
 
También hay campañas locales en radio o prensa, que se desarrollan desde cero. 
 
¿Está satisfecho con la gama de servicios que les brinda su agencia? 
 
MP: En general está bien, siempre hay áreas en que se puede hacer mejoras pero se 
pueden ir ajustando en el futuro, pero estamos satisfechos con el servicio. 
 
¿Sería de utilidad para su empresa que su agencia contara con un departamento  
especializado en Investigación de Mercado? 
 
MP: Depende de la especialización del personal que tengan. En algunas ocasiones sería 
 bueno tener una agencia con la capacidad de hacer investigaciones de mercado, 
 pero en otras no, por ejemplo cuando se quiera medir el desempeño de una 
 campaña, y no sería bueno que se midieran ellos mismos aunque fueran la mejor 
 empresa de Investigación de Mercado. 
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 Puede ser bueno que la agencia tenga un departamento de investigación pero lo 
importante es que como expertos de comunicación se mantengan enfocados en su 
especialidad y no se diluyan en varias actividades. 
Sería positivo si la agencia tiene clientes suficientes que pidan ese tipo de 
investigaciones enfocadas en comunicación. Habría que evaluar los costos del 
departamento para ver si puede resistir los costos. 
 
¿Existe alguna relación entre su presupuesto asignado a publicidad y su demanda actual 
de los servicios de comunicación  a las agencias publicitarias? 
 
MP: Si, estamos limitados por el presupuesto, hay cosas que quisiéramos hacer y que 
 creemos que deberíamos estar haciendo pero el presupuesto no da. La limitación del 
 presupuesto esta ligada con cuanto genera el país a nivel económico.  
 
¿Alguna vez ha empleado a otras empresas especializadas en comunicación? ¿Qué tipo de 
servicios ha demandado de estas empresas? 
 
MP: Sí, las Investigaciones de mercado se realizan constantemente y se 
 subcontratan a otras empresas.  
 
¿Sería de utilidad para su empresa que su Agencia de Publicidad le ofreciera un 
departamento con funciones como manejo de crisis, reportes y análisis de competencia que 
sirviera  de apoyo para su departamento de relaciones públicas o para suplirlo si no lo 
tiene? 
 
MP: Esto se maneja centralizado desde Costa Rica, todo lo que hacemos lo 
 consultamos con el departamento de Relaciones Públicas de allá, siempre es bueno 
 que la agencia tenga un asesor así, el problema puede ser por la limitación del 
 presupuesto, pero sería bueno tener alguien aquí para apoyar en ese sentido 
 principalmente en el momento de una crisis, que gracias a dios no hemos sufrido 





 Implementación  de Servicios de Comunicación Integral en las Agencias de Publicidad, pertenecientes al casco 
urbano de Managua en el año 2004 
164
  
Si su Agencia de Publicidad contara con un departamento de planeación, organización y 
producción de eventos, ¿Haría uso de estos servicios? ¿Por qué? ¿Cuales serían las 
funciones que cree usted debe ejecutar este departamento? 
 
MP: Si, la agencia nos apoya en este campo. Este es el servicio con mayor demanda, ya 
 que esta actividad es parte integral de las campañas y muchas veces hay deficiencia 
 en el personal que tenemos para montar estos eventos, nos gustaría sentir que 
 tenemos suficiente apoyo para la realización de estos eventos. 
 
 Creo que es muy importante que la agencia realice los eventos ya que están muy 
 relacionados con las campañas y la agencia es la más adecuada para hacerlos. 
 
¿Cree que sería beneficioso que la agencia tuviera un encargado de la planificación 
estratégica? 
 
MP: Es bueno tener un apoyo estratégico de parte de la agencia, hay que tener alguien 
 pensante que nos de apoyo, pero la mayoría de las campañas vienen enlatadas y esta 
 planificación se hace a nivel  internacional y aquí solo se adecuan a la situación y 
 cultura del país.  
 
¿Cuenta su empresa con una página Web? ¿Quién se encargó del diseño de la misma? 
¿Cuándo fue la última vez que fue actualizada? Si su Agencia de Publicidad ofertara este 
servicio ¿Haría uso de él? 
 
MP: Si, pero la realización de esta se da a nivel internacional y tiene links para entrar a 
 cada país, hace poco mande información para actualizar la  página. 
 
Montar otra página de Coca Cola Nicaragua no tendría sentido a menos que haya un 
proyecto enfocado a eso, podría utilizarse en conjunto con una campaña. 
 
Creo que es importante para la agencia tener un diseñador de páginas Web, esto le 
daría bastante valor a la agencia.  La agencia que ya conoce lo que piensa y quiere el 
cliente le puede dar un mejor servicio. Y se podría utilizar este medio para apoyar 
las campañas y comunicarse con el cliente. 
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¿Cree que sería beneficioso que la agencia integrara estos servios?  
 
MP: Todos los servicios que mencionamos son importantes y sería bueno que la 
 agencia los ofreciera.  
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 Persona Entrevistada: Hugo Cuezzi 
Puesto: Gerente Ejecutivo BATCA Nicaragua 
Agencias que Utiliza: Imagen Publicidad/ CCCP 
Lugar: Sus oficinas, carretera Norte 
 
¿Históricamente que tipo de servicios ha demandado de su agencia de Publicidad? 
 
HC: En conceptos básicos sigue siendo exactamente lo mismo, creo que lo que 
 evoluciona es la forma, el tipo de hacer las cosas, ¿A que me refiero con eso? 
 Siempre es la parte creativa lo que estamos buscando por parte de la agencia, 
 asesoría en términos de costos que es exactamente la misma,  buscar mejores 
 precios, proveedores más competitivos tanto en calidad como en precio, y asesoría 
 básicamente para manejos de actividades promocionales, comunicación, de 
 concepto, que es básicamente los servicios se maneja con ellos.  Tal vez lo que 
 hemos demandado más de la agencia, es la planeación y el montaje de actividades, 
 los eventos, porque como les mencioné debido a la controversialidad de nuestra 
 marca, hemos decidido por autorregulación centrar nuestra comunicación en este 
 tipo de comunicación más directa para nuestro mercado. 
 
Ahora que menciona el servicio de eventos, ¿Podría extenderse un poco en el grado de 
importancia que este servicio de la agencia ha tenido para su marca? 
 
HC: Claro, hemos trabajado con Imagen desde hace muchos años en el montaje de 
 eventos y promociones que han sido la base de nuestra comunicación por mucho 
 tiempo, el servicio que hemos obtenido de Imagen en este aspecto ha sido muy 
 profesional, de hecho en 1997 nos enviaron un reconocimiento desde Inglaterra, 
 donde están las oficinas centrales de BATCA, tanto a la empresa como a la agencia 
 de Publicidad, ya que fuimos la sede que mejor manejó el concepto de Bar Games 
 para Belmont Cancún 97 en toda el área centroamericana, que son juegos que 
 hacemos en los bares de moda de nuestro segmento, en donde los consumidores 
 interactúan directamente con la marca. 
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 Con estas actividades lo que buscamos es comunicar los mismos mensajes en que 
 las marcas son modernas, decir que traemos las promociones que nuestro  mercado 
 nos pide, para que se le comunique a la mayor cantidad de gente, solo que dentro de 
 un marco diferente.  
 
Además por la misma autorregulación la gente se esta viendo emergida, a raíz de 
eso se esta pidiendo esa evolución, si creo que la peculiaridad puntual con nosotros 
es que mucha de la gente también de la agencia  ha cambiado, entonces como 
mucha gente es nueva también eso implica una  curva de aprendizaje, se ha notado 
el cambio y lo que hemos evolucionado también, es mejor el servicio ahora que 
como estaba al principio y eso a sido básicamente de la mejores noticias que han 
existido.  
 
Para resumírtelo se pone en dos partes, una es calidad de servicio de la agencia 
hacia nosotros porque la gente que era nueva ahora ya esta un poco mas 
experimentada y la otra en términos de creatividad que exigimos ahora un poco mas 
para ser mas innovadores para llamar mas la atención dentro la no utilización de 
medios masivos que se dice básicamente televisión y radio para llegar a la mayoría 
de la gente 
 
¿Que te ha parecido esa experiencia, hay algún vacío que tengas en esa relación con la 
agencia? 
 
HC: Básicamente iniciativas, creo que hay que empujar mucho para que sucedan las 
 cosas pero al final se resultan haciendo. 
 
El problema es que falta mucha iniciativa, hacen el trabajo, y lo hacen muy bien a la 
hora de hacer las sugerencias, de hecho creo que de todo el nivel centroamericano 
Imagen tiene buena reputación, pero las sugerencias salen hasta que nos vemos 
ahogados, tal vez no en general pero ha sucedido, entonces hay que plantear y pedir 
para que las cosas sucedan, y yo lo que esperaría es que en lugar de pedir, eso 
porque es la diferencia, pero creo que si son competitivos, que si pueden hacerlo 
porque lo han demostrado pero como que hay que estar detrás de ellos para que las 
cosas pasen , y esa es la parte de la relación que todavía no esta muy bien. 
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¿Cómo manejan ustedes su Planeación Estratégica? 
 
HC: Existe un brand manager a  nivel regional que trabaja con una agencia que maneja la 
 cuenta a nivel regional, de esta manera hacen la parte creativa y la comparten con 
 los países, ahí venimos nosotros y la tomamos y evaluamos si realmente aplica, si 
 realmente para un nicaragüense le resulta relevante este concepto o no, y si no lo 
 que hacemos es una adaptación, pues esa adaptación la compartimos con la agencia 
 local, entonces la agencia local viene y reacomoda todos los elementos que se 
 dijeron a las necesidades que realmente son relevantes para el consumidor 
 nicaragüense, así es como se maneja, entonces si talvez el concepto en general si, 
 pero ya a la hora de aplicarlo y la implementación cambia bastante, cambia 
 definitivamente. 
 
Pero primero obviamente todo pasa por un filtro, primero pasa por nosotros, por 
nuestras manos, entonces en base a la experiencia que hemos adquirido, decimos 
que funciona y que no debe funcionar, ponemos nuestro criterio y luego si 
compartimos la presentación o la información, o todo lo que tengamos referente a la 
promoción que queramos realizar con la agencia, y entonces hacemos una reunión 
como un brain storm, entonces después de compartirla con ellos hacemos les damos 
un día o dos días aproximadamente para que ellos hagan sus sugerencias de que es 
lo que deberíamos de realizar, entonces ya nos unimos y decimos que si que no 
además de lo que nosotros ya le hemos planteado de que es lo que debería de ir o no 
debería de ir, entonces ahí ya decimos que aprobamos que no aprobamos salimos 
con un plan y procedemos a la parte de producción.  
 
Así es como se maneja regularmente todas las promociones, y no solo promociones 
si no que también por ejemplo campañas nuevas, Belmont viene a transmitir que es 
por ejemplo, algo para compartir entonces hay un montón de ejecuciones e 
imágenes que van a ir en los puntos de ventas, que van a ir en los exhibidores donde 
tenemos colocados nuestros producto y además de llevar una secuencia lógica de 
colocación, la compartimos con la agencia para ver sus sugerencias y si tenemos 
estamos de acuerdo, procedemos a hacerlo eso es básicamente. 
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¿Están haciendo investigación de mercados? ¿Con quien han hecho este tipo de trabajo? 
¿Alguna vez ha empleado a otras empresas especializadas en Investigación de mercado?  
 
HC: Nosotros tenemos una empresa a nivel regional también, que se encuentra 
 trabajando para la parte de investigación, es una empresa que ya a trabajado con 
 nosotros por mas de 20 años, se ha acoplado siempre a las exigencias y a la 
 evolución que la misma empresa ha  tenido y nos a funcionado perfectamente. 
 
¿Le parece atractivo que su Agencia de Publicidad le ofrezca los servicios de investigación 
de mercados? ¿Si la agencia local contara con este servicio haría uso de el? 
 
HC: Lo consideraría, si lo consideraría porque nunca nos cerramos a ninguna empresa a 
 pesar de trabajar 25 años con esta empresa no es la única, nuestra visión es un poco 
 más a trabajar sobre algo especializado, es decir, tengo un proveedor que me hace 
 estudios de mercado como focus groups, que probamos es el mejor proveedor para 
 nosotros, hay otro tipo de agencias de investigación que me sirven mas para hacer 
 otro tipo de estudios como por ejemplo la evolución de productos, ya me iría con 
 otra empresa para hacer esa parte del estudio. 
 
Si lo consideraría como te estaba diciendo, entonces habría que ver que tipo de 
respaldo tiene, al inicio seria un poco difícil a menos que sean competitivos en 
términos de precio, que seria talvez, aunque también si es demasiado barato también 
me pondría a pensar realmente cual sería la calidad que me darían obviamente. Pero 
si tendríamos que verlo, tendríamos que evaluarlo no estoy cerrado, nada mas los 
sugeriría para que lo consideraran y talvez hacer un experimento a manera de 
prueba. 
 
Si su Agencia de Publicidad contara con un departamento que complemente las funciones 
de su departamento de Relaciones Públicas y que además trabaje a la par de éste ¿Haría 
uso de estos servicios? 
 
HC: Definitivamente si, aunque nosotros ya tenemos un plan estratégico de 
 Relaciones Públicas que nos viene de fuera, podríamos hacer uso de ese servicio 
 porque la agencia tiene mayor conocimiento del mercado local en cuanto a  
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 comunicación se refiere, creo que nosotros somos una industria controversial, ya los 
 medios masivos no funcionan para nosotros, entonces se exige más de este 
 departamento. 
 
¿Estaría dispuesto a reasignar parte de su presupuesto de Relaciones Públicas a su 
agencia, si esta contara con un departamento de este tipo? 
 
HC: En términos de precio seria el valor agregado que realmente me aportaría, si 
 realmente la persona especifica que esta a cargo de  relaciones publicas se ve 
 apoyada o se ve que te abre puertas en todos los sentidos, a nivel político a nivel de 
 publicidad, a nivel de hacer que algo estratégico te haga funcionar y eso se va a ver 
 obviamente  con resultados a largo plazo tanto para que el ambiente que la empresa 
 se esta viendo desenvuelta sea mejor, mejor y más viable, más viable y más fácil por 
 ponértelo así para poder laborar obviamente lo usaríamos no importando la parte del 
 costo. 
 
¿Cuenta BATCA con una página Web? ¿Quién se encargó del diseño de la misma? 
 
HC: Como les mencioné, toda nuestra comunicación es diseñada fuera, aquí sólo 
 hacemos adaptaciones, igual pasa con las páginas Web, una vez que ya tenemos 
 adaptado el concepto a nivel de Nicaragua, ellos proceden a trabajar en este tipo  de 
 diseños.  
 
Si su agencia de Publicidad ofertara el diseño y animación de páginas Web, ¿Haría uso de 
él? 
HC: Eso es algo que ya está fuera de nuestras manos, como todo se maneja a nivel 
 regional, puede ser muy difícil pero no imposible, puede ser que si la agencia nos 
 hace una buena propuesta trabajemos en otras cosas referentes a comunicación de 
 este tipo, tal vez hacemos correos directos a nuestros clientes, tal vez nos ofrecen 
 una base de datos de gente perteneciente a nuestro mercado objetivo y hacemos 
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Si su agencia le ofertara estos servicios como un paquete integral, ¿Consideraría 
reasignar su presupuesto a la inversión del uso de estos nuevos servicios con su agencia de 
Publicidad? 
 
HC: Definitivamente sí, nosotros estamos dispuestos a escuchar nuevas 
 propuestas, necesitamos todo el apoyo posible de nuestra agencia, lo que pasa es 
 que como les dije anteriormente a veces hace falta un poco de agresividad por parte 
 de la agencia, pero creo que si ellos nos dieran estos servicios de los que hemos 
 venido hablando, mejoraríamos mucho.  
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PROPUESTA DE DEPARTAMENTOS DE COMUNICACIÓN INTEGRAL EN LAS 
AGENCIAS DE PUBLICIDAD NICARAGÜENSES 
 
1. Propuesta del Departamento de Planificación Estratégica 
 
A continuación se presentará la propuesta del departamento de Planificación estratégica a 
implementar en las agencias nicaragüenses, tomando como modelo las agencias que ya 
están implementando este tipo de servicio en el extranjero, las entrevistas realizadas a las 
Agencias de Publicidad y las necesidades que los clientes que hacen uso de estos servicios 
expresaron. 
 
El departamento de Planificación Estratégica tiene una estrecha relación con la cartera de 
clientes de la agencia, bajo su responsabilidad se encuentra la identificación de las 
necesidades de los mismos, el análisis de la situación del cliente y la evaluación de cada 
proyecto, una vez que se ha visto el problema de cerca se exploran a profundidad los 
factores internos y externos, el planificador crea una estrategia preliminar y la comparte con 
los demás departamentos especializados de la agencia, éstos dan sus aportes y sugerencias 
según su campo de trabajo, se hacen los ajustes necesarios y procede a presentar al cliente 
una solución viable especificada en el plan táctico para la ejecución. 
 
Una vez que el cliente aprueba la estrategia, se ejecuta el plan especificado en cada 
departamento y se evalúan los resultados, y existe un cierto aprendizaje, una vez pasada 
esta etapa se evoluciona al siguiente nivel para adquirir un nuevo compromiso.  
Completando así un ciclo de aprendizaje en la Planificación estratégica (Ver también 
esquema 1).         
 
2. Funciones del Departamento de Planificación Estratégica Propuesto 
 
Identificación del Puesto 
 Director de Planificación Estratégica 
 
Resumen del Puesto 
 Diseña y aplica estrategias especializadas de comunicación. 
 
 Implementación  de Servicios de Comunicación Integral en las Agencias de Publicidad, pertenecientes al casco 
urbano de Managua en el año 2004 
173
 Responsabilidades del Puesto: 
1. Investiga y analiza una amplia variedad de información  
a) Estudia la situación de cada uno de los clientes de la agencia y de su 
competencia. 
b) Retroalimenta constantemente el estudio de sus clientes con fuentes internas y 
externas a la agencia 
 
2. Elabora un plan de comunicación estratégica 
a) Crea objetivos de comunicación a largo plazo. 
b. Define la estrategia (s) de comunicación de largo o mediano plazo. 
c. Monitorea las estrategias y supervisa la ejecución de la estrategia planteada. 
3. Trabaja en equipo  
a) Conserva contacto regular con los clientes. 
b) Mantiene reuniones sistemáticas con los directores de otros departamentos.  
c) Da a conocer la estrategia en las reuniones de directores. 
d) Incluye las recomendaciones, observaciones y sugerencias, de cada uno de los    
 departamentos especializados en cada área. 
e) Presenta la estrategia final que incluye las propuestas específicas de los 
departamentos restantes. 
f) Coordina los equipos de trabajo y asigna objetivos específicos a cada 
departamento. 
 
4. Busca nuevos negocios 
a) Forma equipo con el Director Ejecutivo y el Director de Relaciones Publicas 
para: 
− Identificar a los clientes potenciales 
− Establecer contacto con el cliente potencial 
− Preparar la propuesta de agencia 
− Fijar citas para presentar las propuestas  
− Hacer presentación de agencia 
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Este departamento se encontrará ubicado, dentro del organigrama, en un nivel superior a los 
directores de los demás departamentos, responderá únicamente al gerente general. 







































Estrategia de  
Comunicación 
Antecedentes del cliente y tendencias 
Objetivos de comunicación 
Definición de la estrategia 
Elaboración de estrategia final 
Presentación al cliente 
Ejecución de la estrategia 
Monitoreo del trabajo asignado 
Reuniones con el cliente 
Presentación interna (agencia) 
Recomendaciones de cada dpto 
Exposición Resultados Agencia/ Cliente 
Retroalimentación fuentes 
internas/externas  
Elaboración Informe de Resultados 
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 La implementación de la Planificación Estratégica puede ser una herramienta muy 
útil para las Agencias de Publicidad, para el Lic. Oscar Amador de Huella Publicidad, esto 
ha sido muy importante; a tal punto que él afirma que han ganado muchos clientes al 
hacerles una estrategia de comunicación completa en lugar de una campaña de Publicidad. 
 
2. Propuesta del Departamento de Investigación de Mercados  
 
 Para realizar la propuesta que a continuación se presenta, se ha realizado un 
consolidado de las necesidades expresadas por los clientes entrevistados con este fin. 
El Director de Investigación hace su primer aporte en la elaboración de la estrategia 
preliminar, cuando el Planificador Estratégico ya se ha reunido con el cliente y presenta a 
todos los departamentos el primer boceto de la estrategia, es aquí cuando el Director de 
Investigaciones, tomando en cuenta su conocimiento y la nueva información que se le está 
siendo presentada, da sus sugerencias en su campo de experticia.  
Luego que la estrategia final es presentada y aprobada por el cliente, cada departamento 
realiza la estrategia específica para su área, el Director de Investigación procede a realizar 
un análisis de la situación, manejando toda la información disponible para obtener una 
panorámica completa de la organización, su evolución, productos con los que trabaja, 
antecedentes de problemas que se presentaron anteriormente, soluciones que se aportaron, 
etc. Además realiza un análisis de los clientes y su comportamiento hacia el producto y 
hacia su competencia.  
Una vez efectuados dichos análisis, se está en condiciones de decidir el alcance del estudio 
y definir los objetivos o metas del trabajo que se va a realizar. La siguiente etapa es la 
ejecución y supervisión de las tareas asignadas, una vez obtenidos los resultados, procede al 
análisis de los mismos y a la elaboración de un informe que plasme la información 
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 Funciones del Departamento Propuesto 
 
Identificación del Puesto 
 Director de Investigaciones 
 
Resumen del Puesto: 
 Dirige la operación de todo el procesamiento de información, los  requerimientos de 
control y preparación de los mismos. 
 
Responsabilidades del Puesto: 
1. Selecciona, capacita y desarrolla personal subordinado. 
 
a) Se asegura que todos los miembros de su grupo de trabajo reciban 
capacitación especializada cuando sea necesario. 
 
b) Dirige la capacitación en relación con la enseñanza, de métodos de trabajo 
productivo y comunicaciones eficientes con el procesamiento de datos y 
trabajo de campo.  
 
2. Lee y analiza una amplia variedad de información. 
a) Analiza la situación actual del cliente y de su competencia. 
b) Define objetivos de investigación conforme la estrategia planteada 
conjuntamente con el departamento de planificación estratégica y el cliente. 
 
3. Planea y organiza el trabajo de campo. 
a) Elabora cuestionarios de investigación conforme los objetivos de 
investigación preestablecidos. 
b) Dirige y supervisa el levantamiento e ingreso de datos al sistema. 
c) Procesa los datos del sistema y contrapone las variables más relevantes, para  
obtener la información de mayor peso. 
 
4. Analiza detalladamente la información obtenida.  
a) Evalúa Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA), 
conforme los datos recopilados y el conocimiento previo de la marca. 
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 5. Elabora un informe detallado de los resultados  
a) Comunica los resultados al cliente y a los departamentos involucrados. 
 
Autoridad 
Este departamento se encontrará al  nivel de los demás directores de cada 
departamento. Tendrá sus responsabilidades independientes, pero trabajará con los 
demás departamentos para sacar adelante la estrategia de comunicación que tienen 
en común. También tendrá bajo su supervisión a los técnicos que la agencia 
subcontrate para el ingreso de datos al sistema.  
 




























Preliminares   
Necesidades  
de Información 







Análsis de Situación 
Investigación Preliminar 
Definición de Objetivos Estudio 
Fuentes de datos 
Diseño muestra 
Elaboración cuestionario 




Planeación Estratégica Preliminar 
Exposición Resultados Agencia/ Cliente 
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 Una de las principales ventajas que traería la implementación de estos servicios, es 
que tanto la agencia como el cliente contarían con una fuente de información verídica y 
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 3. Propuesta del Departamento de Eventos 
El caso del departamento de Eventos en las agencias de Publicidad de Nicaragua, 
parece ser diferente, de todos los servicios de comunicación integral, este es el que 
ha tenido más éxito. Todas las agencias entrevistadas afirmaron contar con una 
persona especializada encargada de este departamento, además todos los clientes 
entrevistados coincidieron en estar muy satisfechos con el servicio que están 
obteniendo de sus respectivas agencias. 
 
A pesar del éxito actual de este servicio este todavía no es parte de una estrategia de 
comunicación con objetivos y metas específicas, actualmente los eventos son 
realizados en el cien por ciento de las veces por solicitud del cliente, generalmente 
cuando éste piensa lanzar un nuevo producto o quiere causar un impacto positivo en 
el público. 
 
La propuesta que a continuación se presenta, incorpora las funciones que 
actualmente desempeña el Director de Eventos, pero como parte de una estrategia 
de comunicación organizada, en donde la agencia toma un papel activo y no sólo 
organiza eventos a solicitud del cliente, ahora también sugiere actividades y el 
momento en que deben ser realizadas basándose en la estrategia planteada y la 
información obtenida por el departamento de Investigación y el aporte de la 
experiencia de los demás departamentos. 
 
El Director de Eventos es el responsable de generar un impacto comunicacional en 
el segmento de su cliente, es el responsable de promover la relación directa de la 
marca con el consumidor. Su trabajo específico empieza con la elaboración conjunta 
de la estrategia preliminar de comunicación, donde hace aportes de acuerdo a su 
campo de especialidad, una vez que la estrategia de comunicación es aprobada por 
el cliente, el Director de eventos pasa a la etapa de análisis y planeación de 
actividades en base a la estrategia, consiguiente a esta etapa, se encuentra la 
ejecución de los planes, donde deberá lidiar con diferentes personas ajenas a la 
agencia, subcontratadas por ésta, para que lo apoyen en el desarrollo del evento.   
 
Algunos ejemplos de organización de eventos  incluyen, Muestreo, lanzamientos de 
productos, demostraciones, concursos, fiestas patrocinadas, patrocinio social, entre 
otras. 
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 Contrario a lo que se puede creer, el trabajo del Director de Eventos no termina al 
mismo tiempo que termina la actividad planeada.  
 
Una vez finalizada la actividad se encuentra bajo su responsabilidad diversas tareas, 
desde el desmontaje del evento, hasta la elaboración de un reporte de resultados que 
incluirá los sucesos ocurridos durante el evento, los aciertos y los errores, y 
expondrá los resultados ante la agencia y el cliente, de manera que esto sirva de 
aprendizaje para futuras actividades que la agencia organice. (Ver También Gráfico 
3) 
 
1. Funciones del Departamento Propuesto 
  
Identificación del Puesto 
 Director de Eventos y Promociones 
  
Resumen del Puesto 
 Planifica, organiza y produce actividades para promover la marca del cliente de una 
manera diferente, tomando en cuenta la estrategia establecida en la planificación 
estratégica. 
 
Responsabilidades del Puesto 
1. Analiza la situación actual del cliente 
a) Estudia las estrategias de comunicación establecidas por la agencia. 
b) Evalúa los antecedentes del cliente y sus tendencias de comunicación. 
 
2. Planifica actividades para eventos y promociones. 
a) Organiza actividades de acuerdo a la estrategia de    comunicación establecida.  
b) Realiza propuestas de eventos tomando en cuenta las fechas que el cliente 
acostumbra promover. 
 
3. Coordina las tareas asignadas previas al evento.  
a) Contacta a los proveedores necesarios y hace una selección de acuerdo a las 
necesidades del cliente y su presupuesto. 
b) Dirige y supervisa la ejecución de las tareas asignadas a los proveedores antes 
del evento. 
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 c) Prevé cualquier emergencia que se pueda presentar durante la actividad 
y busca soluciones alternas que le sirvan de apoyo. 
d) Se apoya en el departamento de Relaciones Públicas para hacer convocatorias 
de medios de comunicación. 
 
4. Supervisa la Ejecución del evento. 
a) Se asegura que las responsabilidades delegadas previamente al personal 
contratado estén siendo cumplidas. 
b) Enfrenta las emergencias que se puedan presentar y les da solución. 
 
5. Coordina las tareas asignadas posteriores al evento 
a) Supervisa el desmontaje del evento. 
b) Se asegura que todo el equipo y material utilizado sea devuelto en buen estado. 
 
6. Elabora un informe detallado de los resultados  
a) Trabaja con el departamento de Relaciones Públicas en la recopilación y 
presentación de los publicities del evento. 




 Este departamento se encontrará ubicado dentro del organigrama, al nivel de los 
demás directores de cada departamento. Tendrá sus responsabilidades independientes, pero 
trabajará en equipo con los demás departamentos para sacar adelante la estrategia de 
comunicación que tienen en común.  
 
También estarán bajo su supervisión todos los proveedores contratados para la realización 
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Gráfico 3. Esquema básico de funcionamiento del departamento de Planeación y 


























El éxito de este departamento es la mejor prueba que la implementación de los servicios de 
comunicación integral en las agencias de Nicaragua, es una realidad a la que todas las 
agencias deben apuntar, un departamento de Eventos mejor organizado, trabajando en 
equipo con los demás departamentos por una estrategia en común, dará mejores resultados 
para el cliente, quien obtendrá un mejor servicio y logrará una mejor conexión con su 










Antecedentes del cliente y tendencias 
Organización de acuerdo a la estrategia 
Propuestas según tendencias del cliente 
Ejecución de las actividades 
Monitoreo del trabajo asignado 
Elaboración Informe de Resultados 
Planificación Estratégica Preliminar 
Contacto con los proveedores 
Cumplimiento de los proveedores 
Exposición Resultados Agencia/ Cliente 
Estudio de la competencia 
Trabajo Post-Evento 
Previsión de emergencias 
Convocatorias de Medios con RRPP 
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4. Propuesta del Departamento de Relaciones Públicas 
  
 Las Relaciones Públicas, son una herramienta muy acertada en cuanto a la 
utilización de los medios, ya que la proyección de imagen se logra con costos bien bajos y 
con muy buenos resultados. 
 
Al igual que los demás departamentos, este departamento tiene una intervención durante la 
elaboración de la estrategia de comunicación preliminar, las tareas que conciernen a su 
departamento inician cuando la estrategia final es aprobada y se inicia el plan de ejecución. 
 
Este departamento tiene muchas tareas a su cargo, ya que el Director de este departamento 
maneja la identidad corporativa del cliente, debe definir un plan de seguimiento de toda la 
comunicación emitida por el cliente y su competencia, realizar propuestas que relacionen al 
cliente con la comunidad y lograr que el público tenga una imagen positiva de su cliente. 
Para ello, el Director de Relaciones Públicas debe apoyarse en todos los departamentos de 
la agencia, para recopilar la información necesaria, analizarla y elaborar informes de 
Resultados, previendo de esta manera situaciones de crisis, en el caso que estás pasaran 
desapercibidas ante el análisis, es responsabilidad del Director administrar estas 
situaciones, siempre con el apoyo de la agencia y asesorar al cliente en el manejo de las 
mismas. (Ver también Gráfico 4) 
 
1. Funciones del Departamento Propuesto 
Identificación del Puesto 
 Director de Relaciones Públicas 
 
Resumen del Puesto 
 Mantiene, modifica o crea una imagen positiva para los clientes, de manera que 
éstos puedan obtener una opinión favorable del público con el que se relacionan. 
 
Responsabilidades del Puesto 
1. Analiza la situación actual del cliente 
a) Trabaja en equipo con el cliente para definir la identidad corporativa de éste, lo que 
representa la empresa, sus principios, como desea ser vista por el mercado, etc. 
b) Estudia las estrategias de comunicación establecidas por la agencia. 
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c) Evalúa los antecedentes del cliente y sus tendencias de comunicación. 
2. Estudia la situación actual del target  
a) Investiga acerca de la conducta y comportamiento de los públicos a los que quiere 
afectar. 
b) Analiza y compara la imagen que el público percibe de su cliente y la de su 
competencia. 
 
3. Define los objetivos de comunicación de acuerdo a la estrategia.  
a) Replantea la identidad corporativa del cliente, para llenar los vacíos encontrados en 
los estudios de imagen realizados. 
b) Fija metas que logren transformar la imagen actual del cliente en la imagen ideal 
para cada uno de los públicos. 
c) Propone planes de acción que relacionen al cliente directamente con la comunidad. 
Ej.: Mercadeo Social, Patrocinios, etc. 
 
4. Define un plan de seguimiento de las actividades propuestas 
a) Elabora un calendario de actuación por temporadas. 
b) Da seguimiento a las reacciones de los diferentes públicos. 
c) Hace equipo con los departamentos de Medios y Eventos para la recopilación de los 
publicities que las actividades de su cliente generen. 
 
5. Maneja situaciones de crisis 
a) Define las estrategias que mejor se adapten en casos de crisis  tomando en cuenta los 
objetivos de comunicación previamente definidos.  
b) Define un manual de actuación operacional en situaciones de crisis. 
 
6. Elabora informes de resultados 
a) Compara los objetivos con los resultados obtenidos. 
b) Identifica las fortalezas y debilidades del plan ejecutado. 
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7. Busca nuevos negocios 
a) Forma equipo con el Director Ejecutivo y el Director de Planificación Estratégica  
para: 
− Identificar a los clientes potenciales 
− Establecer contacto con el cliente potencial 
− Preparar la propuesta de agencia 
− Fijar citas para presentar las propuestas  
− Hacer presentación de agencia 
− Darle seguimiento a la presentación 
  
Autoridad 
 Este departamento se encontrará ubicado dentro del organigrama, al nivel de los 
demás directores de cada departamento. Tendrá su nivel de independencia, pero al igual de 
los demás departamentos, deberá trabajar en equipo con cada uno de ellos para sacar 
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La implementación de un departamento de este tipo en las agencias de publicidad, serviría 
de apoyo a las empresas que si cuentan con este departamento y ayudaría a llenar el vacío 
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5. Propuesta del Departamento de Cuentas 
  
 El departamento de Cuentas es un departamento ya existente en las agencias de 
Publicidad, es el departamento de servicio al cliente. En resumen, los ejecutivos de cuentas 
son una especie de vendedores de ideas, actualmente su función principal consiste en 
vender al cliente las propuestas que cada departamento realiza concerniente a su marca, por 
otro lado; también tienen la responsabilidad de velar por los intereses del cliente dentro de 
la agencia. 
 
Con la implementación de Servicios de comunicación Integral en las agencias, los 
ejecutivos de Cuentas, adquieren nuevas responsabilidades que son parte de la planeación y 
ejecución de la estrategia, sin embargo también dejarán muchas responsabilidades que 
ahora estarán a cargo de los nuevos departamentos especializados. Por ejemplo, el 
monitoreo de la competencia ya no será una responsabilidad exclusiva de este 
departamento, ha como ha venido siendo, ahora ésta será una tarea compartida por el 
Ejecutivo de Cuentas, el Director de Investigación y el Director de Relaciones Públicas, 
quienes trabajarán en equipo bajo objetivos planteados en la estrategia de comunicación. 
 
El departamento de Cuentas inicia sus responsabilidades con la atención al cliente, luego 
hace partícipe las necesidades del cliente al resto de los departamentos de la agencia, 
quienes apoyan al Planificador Estratégico en la elaboración de la estrategia. 
 
Las nuevas responsabilidades que este departamento adquiere son la supervisión del 
cumplimiento y ejecución del trabajo a nivel interno en lo que concierne a la estrategia, el 
apoyo logístico a los nuevos departamentos especializados y  la elaboración y presentación 
al cliente de un informe final que incluya los resultados obtenidos y el aprendizaje logrado.  
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1. Nuevas Funciones Propuestas 
Identificación de Los Puestos 
 Director y Ejecutivos de Cuentas 
 
Resumen de los Puestos 
 Representan los intereses del cliente en la agencia y  defienden el  trabajo de la 
agencia ante el cliente. 
Nuevas Responsabilidades del Puesto 
1. Participa en el proceso de planificación. 
a) Exterioriza las necesidades e inquietudes del cliente. 
b) Hace sugerencias a la propuesta inicial de comunicación del planificador 
estratégico. 
. 
2. Formula y realiza planes de publicidad conforme la estrategia de comunicación inicial. 
a) Analiza las propuestas de trabajo de cada uno de los departamentos. 
b) Trabaja a la par del Planificador Estratégico en la unificación de la estrategia de 
comunicación integral 
 
3. Mantiene reuniones periódicas con los clientes. 
a) Presenta al cliente la estrategia de comunicación final, que incluye las propuestas de 
trabajo de cada departamento. 
b) Hace reportes de contacto plasmando las inquietudes de ambas partes. 
c) Mantiene informado al cliente del desarrollo de la estrategia. 
 
4. Supervisa el cumplimiento y ejecución del trabajo a nivel interno 
a) Se asegura que cada departamento cumpla con las tareas asignadas en tiempo y 
forma. 
 
5. Se reúne con los directores de los demás departamentos 
a) Analiza periódicamente la implementación de la estrategia de comunicación y 
convoca a reuniones de ser necesaria una reforma en la estrategia. 
b) Hace equipo con el Director de Investigación, Relaciones Públicas y Medios, en el 
monitoreo de la competencia. 
c) Apoya al director de Relaciones Públicas en manejos de crisis. 
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d) Apoya al Director de Eventos en la Planificación y organización de actividades. 
e) Trabaja a la par del Director de Investigación en la elaboración de estudios de 
Mercados. 
 
6. Elabora informes de resultados 
a) Compara los objetivos con los resultados obtenidos. 
b) Identifica las fortalezas y debilidades del plan ejecutado. 
c) Transmite los resultados a la agencia y al cliente. 
7. Busca nuevos negocios 
a) Forma equipo con el Director de Relaciones Publicas y el Director de Planificación 
Estratégica para: 
− Identificar a los clientes potenciales 
− Establecer contacto con el cliente potencial 
− Preparar la propuesta de agencia 
− Fijar citas para presentar las propuestas  
− Hacer presentación de agencia 
− Darle seguimiento a la presentación 
 
Autoridad 
 Este departamento se encontrará ubicado dentro del organigrama, al nivel de los 
demás directores de cada departamento. Tendrá bajo su supervisión los demás ejecutivos de 
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La nueva especialización de los servicios en las agencias de publicidad, serán una 
herramienta de gran ayuda en la atención al cliente, que obtendrá mejores resultados en su 
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 El departamento Creativo, es el responsable de conceptualizar las solicitudes del 
cliente en ideas llamativas que capten la atención del mercado meta y generen un impacto 
en él. 
 
Sin embargo hasta ahora, en las agencias nicaragüenses han sido los Creativos y Ejecutivos 
de Cuentas, los encargados de realizar las estrategias de comunicación, además de las 
funciones que sus cargos demandan. 
 
La presente propuesta delega a este departamento ciertas responsabilidades concernientes a 
las estrategias de comunicación, pero la planeación de las mismas ya no será 
responsabilidad exclusiva de los departamentos mencionados. 
 
1. Propuesta del Departamento de Creatividad 
  
 Al igual que el departamento de Cuentas, el departamento de Creatividad es un 
departamento ya existente en las agencias de Publicidad, de la misma forma, al modificar el 
funcionamiento de la estructura de las agencias, el Creativo toma nuevas funciones y 
cambia su forma actual de trabajo entorno a la estrategia de comunicación. (Ver también 
Gráfico 6) 
 
2. Funciones del Departamento Propuesto. 
 
Identificación de los Puestos 
Director Creativo y Creativos. 
 
Resumen de los Puestos 
 El departamento de Creatividad, tiene la responsabilidad de crear y plasmar ideas en 
forma relevante y memorable para satisfacer las necesidades de comunicación y mercadeo 
de las marcas a su cargo, Debe tomar en cuenta la estrategia planeada para cada una de las 
marcas; de manera que el mercado meta se identifique con éstas.  
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Nuevas Responsabilidades del Puesto 
1. Se mantiene al tanto de la comunicación emitida. 
a) Estudia los diferentes públicos o targets de las marcas bajo de su responsabilidad y 
las de su competencia. 
b) Analiza los estudios realizados por los diferentes departamentos de la agencia. 
 
2. Participa en el proceso de planificación. 
a) Hace sugerencias a la propuesta inicial de comunicación del planificador 
estratégico. 
b) Participa en la elaboración de la estrategia de comunicación final. 
 
3. Implementa la estrategia planteada en todas las formas de comunicación 
a) Estudia los objetivos de comunicación planteados en la estrategia. 
b) Desarrolla propuestas creativas basadas en la estrategia de comunicación. 
c) Integra al departamento de Arte en la nueva estrategia de cada marca.  
 
4. Mantiene reuniones periódicas con los clientes. 
a) Presenta y defiende ante el cliente su propuesta creativa como parte de la 
estrategia. 
b) Da seguimiento a la respuesta del cliente. 
 
Autoridad 
 El Director Creativo estará nivel de los demás directores de cada departamento. 
Tendrá bajo su supervisión a los creativos y al departamento de Arte, y trabajará en equipo 










 Implementación  de Servicios de Comunicación Integral en las Agencias de Publicidad, pertenecientes al casco 
urbano de Managua en el año 2004 
193
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Propuestas Creativas 
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Trabajo con el departamento de Arte 
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Comparación objetivos vs. resultados 
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 Actualmente el departamento de Medios en las agencias de Nicaragua, se ha 
encargado de la optimización del presupuesto del cliente, de manera que su comunicación 
sea vista el mayor número de veces, por la mayor audiencia perteneciente a su mercado 
meta. 
 
Esta nueva propuesta, integra nuevas responsabilidades al departamento de medios, de 
manera que sus responsabilidades involucren un papel más activo en la elaboración y 
ejecución de las estrategias de comunicación. 
 
1. Propuesta del Departamento de Medios 
 El departamento de Medios, es responsable de estudiar la estrategia de 
comunicación para cada cliente y elaborar planes de medios que cumplan estos objetivos y 
hagan rendir el presupuesto del mismo, de manera que el público meta, esté expuesto 
directamente con la marca y se relacione con ésta lo suficiente, para que se cree un impacto 
duradero en su mente. (Ver también Gráfico 7) 
 
2. Nuevas funciones del departamento 
 
Identificación del Puesto 
 Director de Medios 
 
Resumen del Puesto 
 El departamento de Medios realiza propuestas creativas de inversión en medios que 
hagan rendir el presupuesto del cliente y cree un impacto en su segmento. 
 
Nuevas Responsabilidades del Puesto 
 
1. Participa en el proceso de planificación. 
a) Hace sugerencias a la propuesta inicial de comunicación del planificador 
estratégico. 
b) Estudia los objetivos de comunicación definidos en la Planificación 
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2. Se Mantiene al tanto de la comunicación emitida 
a) Elabora propuestas de planes de medios de acuerdo a la estrategia de comunicación 
establecida  
b) Propone nuevos medios de comunicación de acorde a la marca y a los objetivos de 
comunicación. 
 
3. Trabaja en equipo con los demás departamentos 
a) Apoya en la recopilación de publicities de las diferentes marcas que maneja la agencia 
y su competencia. 
b) Asiste al departamento de Cuentas y Relaciones Públicas en el monitoreo de la 
competencia. 
c) Respalda al departamento de Relaciones Públicas en las convocatorias de Medios 
 
4. Elabora informes de resultados 
a) Compara los objetivos con los resultados obtenidos de la inversión. 
b) Identifica las fortalezas y debilidades del plan ejecutado. 
c) Transmite los resultados a la agencia y al cliente. 
 
Autoridad 
El Director de Medios estará al nivel de los demás directores de los departamentos 
restantes. Tendrá bajo su supervisón a los ejecutivos de cuentas y formará células de trabajo 
para pedir apoyo y apoyar a los departamentos en la Planificación y ejecución de las 
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8. Propuesta para el departamento de Arte (Internet) 
 
 En Nicaragua el uso del Internet no está completamente desarrollado, a pesar de 
esto; el número de usuarios se encuentra en crecimiento acelerado, hecho que ha motivado 
a las agencias tradicionales, a empezar a desarrollar una creatividad publicitaria para la 
Web y la comunicación digital. 
 
La popularización de este medio es evidente, todos los clientes entrevistados cuentan con 
páginas Web (ver referencia en anexos Pág. 302), sin embargo en algunos de los casos, el 
desarrollo de la misma no ha estado a cargo de su agencia de Publicidad local, o bien éstas 
han tenido un nivel de involucración bastante bajo. La propuesta que a continuación se 
presenta, está basada en agencias modelo de comunicación integral, tomando en cuenta las 
necesidades identificadas en los clientes entrevistados y la realidad de nuestro país. 
 
La nueva creatividad digital busca aprovechar al máximo las posibilidades de este tipo de 
formato, el Internet evoluciona y cambia conforme la manera en que los usuarios se 
comportan en la red, la forma de anunciar productos y servicios online también se modifica. 
 
El diseñador de Medios Interactivos es un nuevo puesto dentro del departamento de Arte, 
creado con la finalidad del suplir las necesidades cambiantes de comunicación digital de los 
clientes de la agencia. La introducción de nueva tecnología y los mercados saturados de 
información, han forzado a los clientes a buscar nuevas alternativas para llegar a su 
mercado meta. 
 
El diseñador de Medios Interactivos tiene la responsabilidad de mantenerse al tanto de la 
comunicación emitida, analizando las actitudes de los navegantes, de manera que pueda 
ofrecer soluciones digitales como Páginas Web, correos directos, pop ups, banners, etc., 
que vayan de acuerdo a la estrategia elaborada por el Planificador Estratégico y los 
objetivos del cliente. (Ver también gráfico 8) 
 
1. Funciones del nuevo diseñador propuesto 
 
Identificación del Puesto 
Diseñador de Medios Interactivos. 
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Resumen del Puesto 
El diseñador de Medios Interactivos, ofrece soluciones digitales (Páginas Web, correos 
directos, pop ups, banners, etc.) como parte de la estrategia de comunicación planteada por 
la agencia, de manera que esta resulte llamativa y novedosa, logrando una respuesta 
positiva del usuario.  
 
Responsabilidades del Puesto 
1. Se mantiene al tanto de la comunicación emitida. 
a) Investiga el surgimiento de nuevas técnicas y tecnologías. 
b) Analiza las actitudes de los internautas 
c) Estudia la comunicación emitida por la competencia. 
2. Trabaja a la par del departamento creativo  
a) Trabaja en equipo con el departamento creativo para el desarrollo de creatividad 
digital. 
b) Adapta la línea de comunicación de una marca existente a formato digital  
 
3. Forma parte de la Planificación estratégica 
a) Propone líneas de acción en cuanto a comunicación digital. 
b) Evalúa trabajos anteriores y los compara con la respuesta del público. 
 




 El diseñador de Medios Interactivos será parte del departamento de Arte y estará 
subordinado directamente al Director Creativo y al Director de Arte. Trabajará en equipo 
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La creatividad digital es la razón por la que los clientes deberían destinar el diseño de 
medios interactivos a sus agencias de publicidad, porque los usuarios de la red están 
cansados del banner clásico, usan filtros para bloquear la publicidad masiva de sus correos 
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4. Sitios Web de las empresas entrevistadas 
1. Página Web Café Soluble 
 
2. Página Web Datatex 
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3. Página Web BellSouth 
 
4. Página Web Belmont 
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MANEJO EVENTO EFECTO X 
 
 
Martes 11 de Noviembre de 2003 | Managua, Nicaragua 
 
Xerox presenta Efecto X 
* Se le da al cliente lo que desea 




Las novedades de Efecto X fueron presentadas a los clientes de la compañía, quienes a su 
vez las ofrecerán a sus clientes finales. (Cortesía Xerox / END) 
Xerox de Nicaragua presentó un nuevo concepto de soluciones integradas, exclusivas de 
Docucentros Xerox con la utilización de una amplia gama de servicios y recursos altamente 
tecnológicos para elaboración de documentos.  
Entre los principales servicios que ofrece esta empresa, bajo el concepto Efecto X, figuran 
la impresión y copiado, impresión de formato ancho, diseño gráfico, soporte para eventos, 
encuadernados y acabados, digitalización de documentos y soluciones Uno a Uno.  
Las novedades de Efecto X fueron presentadas a los clientes de la compañía, quienes a su 
vez las ofrecerán a sus clientes finales.  
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María Josefina Peralta, Gerente de los Docucentros Xerox, explicó que la compañía destacó 
el mercadeo Uno a Uno que es el personalizado. Se le da al cliente lo que el cliente desea.  
Xerox está promoviendo además el servicio de impresión bajo demanda, el cual permite al 
cliente imprimir lo que necesita.  
El límite del servicio es la imaginación del cliente, y tiene como objetivo final, convertirse 
en un soporte para convertir las ideas de sus clientes en documentos poderosos.  
La ejecutiva aseguró que Xerox se destaca por la rapidez, exactitud, trabajo de calidad y 
confidencialidad de su trabajo.  
Por su parte Doña Verona Gurdián, Gerente General de la compañía en Nicaragua, hizo la 
presentación oficial de El Efecto X., ante los clientes.  
Señaló la importancia que tiene el Efecto X, para cambiar y mejorar la forma de hacer 
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MANEJO EVENTO EFECTO X 
 




ACTUALIZADA 02:30 AM 
Eventos empresariales 
Xerox y su efecto X  
 
  
El efecto X es un concepto de soluciones integrales exclusivas de los Docucentros 
Xerox. 
 La clave del éxito en comunicaciones de una empresa la encuentra en los Docucentros de 
Xerox, quienes a través de un conjunto de soluciones integrales y apoyados en equipos de 
tecnología de punta, satisfacen las necesidades de los empresarios del país.  
 
Esa es la base del efecto X, a como ellos han denominado esas diversas maneras de 
solucionar los problemas de los empresarios y a través del cual las empresas pueden 
cambiar su forma de realizar negocios en Nicaragua.  
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Los Docucentros son un área de Xerox donde prestan un servicio integral a sus clientes, por 
ejemplo ahí se puede crear el documento y culminar todo el proceso con su acabado final.  
 
Entre los servicios que prestan está la impresión de baja demanda, eso consiste en que ellos 
promueven entre sus clientes la impresión de lo que necesitan y no de grandes volúmenes.  
 
Los Docucentros se destacan por la rapidez, calidad y exactitud de los trabajos que ellos 
realizan, a eso hay que agregarle la confianza que los empresarios tienen en ellos.  
 
 
Derechos Reservados 2002. La información contenida en este medio de comunicación, no 
puede ser reproducida ni publicada, parcial o totalmente, en ningún otro medio de 
comunicación privado o público, sin el consentimiento por escrito de LA PRENSA S.A.  
IBW Internet MediaHosting  
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                              DICCIONARIO DE TÉRMINOS 
Análisis FODA 
Tomado de http://www.loshornoslp.com.ar/capacitacion/diccionario.htm 
FODA: Esta herramienta se originó en la General Electric alrededor de los años 50. En 
inglés se la conoce por SWOT analysis por S: strengths (fortalezas), por W: weaknesses 
(debilidades), por O: opportunities (oportunidades) y por T: threats (amenazas). Busca 
contraponer una perspectiva externa (el entorno de la empresa) y una perspectiva interna 
(situación de la empresa). La perspectiva externa hace referencia a las amenazas y 





Anuncio publicitario en una Página Web. Tiene la peculiaridad de ser interactivo ya que 
enlaza con una Página Web del anunciante 
 
Correo electrónico/ E-mail 
Tomado de http://www.monografias.com/trabajos6/influ/influ.shtml 
Es una aplicación que permite mandar mensajes extensos o archivos a individuos ubicados 
en distintos puntos del mundo de forma instantánea por medio de dos computadoras 
conectadas a la red, una que emite el mensaje y otra que lo recibe.  
 
Chat Rooms  
Tomado de http://www.monografias.com/trabajos6/influ/influ.shtml 
En ingles, Chat Room significa cuartos de charla. Es una conversación en tiempo real a 
través de Internet entre distintos navegantes. Los canales de charla (IRC, Internet relay  
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chat) facilitan este servicio, que permite enviar mensajes simultáneos a todos los que se 
encuentren conectados a un chat room, es decir una reunión virtual.  
Hipervínculo 
Tomado de http://www.monografias.com/trabajos6/influ/influ.shtml 
Internet permite unir información que está en un extremo del planeta con otro en un lugar 
distante a través de algo que se denomina hipervínculo, al hacer click sobre éste nos 




Tomado de http://www.monografias.com/trabajos6/influ/influ.shtml 
Internet es una Red de Redes porque está hecha a base de unir muchas redes locales de 
computadoras (o sea de unos pocos ordenadores en un mismo edificio o empresa). 
Prácticamente todos los países del mundo tienen acceso a Internet. En algunos, como los 
del Tercer Mundo, sólo acceden personas de altos recursos y en otros países más 





Publicación que se asemeja a un pequeño periódico y cuyo contenido es generado para una 
audiencia muy especializada. La información generada para los newsletter generalmente no 
se encuentra en las noticias generales de los medios ya que es información muy 
especializada y esta es valiosa solo para personas que se desarrollan dentro de las 
especificaciones técnicas del tema o en la misma área de negocio.  
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Nicho de mercado.  
Tomado de 
http://www.publidirecta.com/diccionario_marketing/diccionario_marketing_r.php 
Segmento de mercado pequeño que se encuentra bajo la vista de una compañía, ya que está 








En línea, conectado. Estado en que se encuentra una computadora cuando se conecta 
directamente con la red a través de un dispositivo, por ejemplo, un módem. También 
implica todas las actividades que realiza una persona o empresa en la red. 
Páginas Web/ websites 
Tomado de http://www.monografias.com/trabajos6/influ/influ.shtml 
Las Páginas Web son archivo de texto e imágenes que se almacenan en un servidor de Web 
al que pueden acceder otras computadoras conectadas a ese servidor, vía Internet o LAN 
(red de área local). Al archivo se puede acceder utilizando exploradores Web que no hacen 
otra cosa que efectuar una transferencia de archivos e interpretación de las etiquetas y 
vínculos HTML, y muestran el resultado en el monitor. 
Hay dos propiedades de las Páginas Web que la hacen únicas: que son interactivas y que 
pueden usar objetos multimedia. El término multimedia se utiliza para describir archivos de 
texto, sonido, animación y video que se combinan para presentar la información, por 
ejemplo, en una enciclopedia interactiva o juego. 
 Implementación  de Servicios de Comunicación Integral en las Agencias de Publicidad, pertenecientes al casco 
urbano de Managua en el año 2004 
220
  
Participación del mercado.  
Tomado de 
http://www.publidirecta.com/diccionario_marketing/diccionario_marketing_r.php 
Porcentaje que se vende del producto de una compañía del total de productos similares que 
se vende en un mercado específico.  
 
Penetración de mercado.  
Tomado de 
http://www.publidirecta.com/diccionario_marketing/diccionario_marketing_r.php 
Estrategia en la que la empresa trata de aumentar su participación de mercado donde ya 




Proceso cognitivo en el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan estímulos del 
medio ambiente exterior (publicidad) o de fuentes internas (necesidades).  
 
Personalidad de marca.  
Tomado de 
http://www.publidirecta.com/diccionario_marketing/diccionario_marketing_r.php 
La imagen que el fabricante quiere proyectar al mercado sobre un producto en específico. 
La diferencia con la imagen de marca es que la personalidad es diseñada por el fabricante y 
la imagen es percibida por el consumidor. Lo ideal es que sean iguales.  
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Planificación de medios.  
Tomado de 
http://www.publidirecta.com/diccionario_marketing/diccionario_marketing_r.php 
Medios se refiere al contexto donde el mensaje publicitario aparece. La Planificación de 
medios tiene como finalidad maximizar la efectividad del mensaje publicitario, poniéndolo 
dentro de vehículos publicitarios, los cuales tienen que estar mi mercado menta dentro de la 




Imagen mental de un producto que el consumidor tiene. Incluye los sentimientos, la 
experiencia y toda la información con la que cuenta el individuo.  
 
POP (point of purchase):  
Tomado de http://www.adlatina.com/html/glosario/glosarioN.php3  
El material del punto de venta tiene por objetivo: mover el producto con la energía de un 
vendedor de primera clase, otorgar prestigio a la marca, ganar aceptación de la marca del 
consumidor y del comerciante, incrementar las ventas del comerciante, facilitar el 
acercamiento del consumidor al producto, promover las ventas por impulso. 
Los bocetos o gráficos acabados funcionan como guía importante.   Aun cuando las 
imágenes no sean exactamente las que se lograrán, sirven justamente como parámetro de lo 
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Bien manufacturado que posee características físicas y subjetivas, mismas que son 
manipuladas para aumentar el atractivo del producto ante el cliente, quien lo adquiere para 
satisfacer una necesidad.  
Promoción de ventas. 
Tomado de 
http://www.publidirecta.com/diccionario_marketing/diccionario_marketing_r.php 
Son las actividades encaminadas a cambiar el comportamiento del consumidor de una 
manera inmediata, dándole algo a por ese cambio de comportamiento. Los tipos de 
promociones de ventas utilizados hoy en día son: descuento, bonificación, asociación de 
productos, muestra gratis, programas continuos, concursos y sorteos.  
 
Proposición única de venta/ Unique Selling Proposition.  
Tomado de 
http://www.publidirecta.com/diccionario_marketing/diccionario_marketing_r.php 
Es un concepto relacionado con la característica diferencial de un producto en cual se basa 
la estrategia publicitaria. Para que una proposición única de venta sea buena se debe: 
decirle al consumidor el beneficio que le traerá comprar el producto, proponer algo 
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Publicidad alternativa.  
Tomado de 
http://www.publidirecta.com/diccionario_marketing/diccionario_marketing_r.php 
Publicidad en medios diferentes a los tradicionales. Algunos tipos de publicidad alternativa 




Práctica de crear y difundir información acerca de la compañía, sus productos, servicios o 
sus actividades corporativas para asegurar noticias favorables en los medios de 
comunicación de manera gratuita 
Reach - Alcance.  
Tomado de 
http://www.publidirecta.com/diccionario_marketing/diccionario_marketing_r.php 
Se denomina también audiencia acumulada y se refiere al número de personas u hogares 
que están expuestos a un anuncio al menos una vez durante un período de tiempo 
determinado. 
Relaciones públicas.  
Tomado de 
http://www.publidirecta.com/diccionario_marketing/diccionario_marketing_r.php 
Su función es crear una imagen positiva acerca de la compañía, sus productos, servicios. Es 




Estrategia que busca cambiar la percepción que tiene el mercado de un producto.  
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ROI (Return of Investment).  
Tomado de 
http://www.publidirecta.com/diccionario_marketing/diccionario_marketing_r.php 
Retorno sobre la inversión. Métrica financiera de rentabilidad que muestra el número de 
veces que una inversión retornará a la empresa en determinado período de tiempo.  
Segmento de Mercado /Target Group.  
Tomado de 
http://www.publidirecta.com/diccionario_marketing/diccionario_marketing_r.php 
Subgrupo de personas que muestran características similares entre ellos y comparten 





Se refiere a los hogares de un lugar geográfico que en un momento determinado están 
sintonizando un canal de televisión. Este cálculo lo realizan empresas especializadas a 
través de una muestra de hogares. Tales resultados son importantes para los anunciantes ya 
que así saben cuáles son los programas más vistos y cuál es la publicidad más adecuada.  
 
Share of mind.  
Tomado de 
http://www.publidirecta.com/diccionario_marketing/diccionario_marketing_r.php 
Es el conjunto de marcas de una misma categoría de productos que el consumidor tiene en 
su mente.  
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Frase corta y concisa que apoya y refuerza una marca, generalmente resaltando alguna 





Se refiere a todas las aplicaciones o programas que se encuentran funcionando en cualquier 
equipo computacional o de comunicación. Las aplicaciones o Software más común son 
desarrolladas con fines administrativos (Procesadores de palabras, hojas de cálculo, 




E-mail no solicitado, también conocido como Bulk Mail y UCE (Unsolicited commerce e-
mail, e-mail comercial no solicitado), entre otros. Se le considera poco ético debido a que el 





Especificación de un periodo de tiempo en medios de comunicación donde se pone al aire 
el anuncio publicitario.  
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Técnica directa de marketing que consiste en comunicarse vía telefónica con el 
consumidor, ya sea que el cliente llame a la empresa o viceversa.  
 
Top of mind.  
Tomado de 
http://www.publidirecta.com/diccionario_marketing/diccionario_marketing_r.php 
La primera marca que los consumidores mencionan al responder cuando se pregunta por un 
nombre en particular en una categoría de productos.  
 
Storyboard: 
Tomado de http://www.adlatina.com/html/glosario/glosarioN.php3  
Es la acción de una película narrada mediante dibujos. Las tomas que compondrán la 
película que se va a filmar se dibujan cuadro por cuadro; cada uno de estos cuadros es 
acompañado por un texto que indica los sonidos de cada acción, las locuciones, los 
diálogos, la música, los efectos, etc. 
La realización de un Story-Board brinda una ayuda importante al momento de la pre-
producción de un argumental. Tanto para las escenas de acción como para las que 
demandan coordinación de efectos especiales, o simplemente para escenas de dialogo con 
variedad de planos, el Story se encarga de que las diferentes áreas del equipo de filmación 
puedan conocer específicamente las tomas sobre las que se pretende trabajar. 
Test: 
Tomado de http://www.adlatina.com/html/glosario/glosarioN.php3  
Prueba experimental realizada para comprobar comportamientos, actitudes y, en general, 
hipótesis. También se le denomina contraste. 
